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Opracowanie powstało w ramach projektu „Pomorski Broker Eksportowy.  Kompleksowy system wspierania 
eksportu w województwie pomorskim.” Obejmuje charakterystykę rynku zagranicznego oraz analizy możliwości 
sprzedaży na rynek zagraniczny wykonanych w ramach pierwszego etapu usługi Brokera Zagranicznego  
w 2019 r. dla firmy oferującej autobusy do przewozu osób produkowane na bazie furgonów i podwozi marek 
Mercedes-Benz i Iveco.  
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1. Charakterystyka firmy 

1.1 Opis działalności 

Spółka zajmuje się produkcją oraz zabudową homologowanych autobusów klasy M1, M2 oraz M31. 

Realizacja zabudowy odbywa się na bazie nowych Mercedesów Vito, Sprinter oraz Iveco Daily. 

Większość produkcji stanowią minibusy w wersjach:  

 Tourist Line, 

 City Line, 

 Special Line  

 Vip Line.  

Firma współpracuje z wieloma dostawcami i producentami z Polski oraz Europy.  

Spółka dysponuje wyspecjalizowanym personelem oraz sprzętem, dzięki czemu jest w stanie 

realizować zamówienia indywidualne na najwyższym poziomie, zgodnie z wysokimi standardami 

jakościowymi. Wysoka jakość usług Firmy potwierdzona jest gwarancją  

i świadectwem homologacji oraz certyfikatem jakości ISO 9001:2015.  

Ze względu na posiadane przez spółkę zasoby w postaci zasobów kadrowych, finansowych, know-

how oraz pozycji na rynku polskim należy ocenić, iż spółka jest w pełni predysponowana do ekspansji 

zagranicznej. Działanie to jest naturalną drogą spółki do dalszego dynamicznego rozwoju i uniknięcia 

ryzyka stagnacji na rynku polskim.  

Znaczący potencjał eksportowy przedsiębiorstwa należy ocenić między innymi w kontekście: 

 Kadry kierowniczej i operacyjnej - zasoby osobowe spółki pozwalają skutecznie prowadzić 

działalność krajową, jak również stwarzają potencjał kadrowy do delegowania dodatkowych 

zadań związanych z internacjonalizacja, a także zapewnia zasoby do szkolenia nowych 

pracowników na rynkach zagranicznych. 

 Zasobów finansowych - przychody oscylujące w ostatnich 2 latach w okolicach 50 mln zł oraz 

zysk netto w granicach 0,5-3 mln zł pozwalają na skuteczne prowadzenie i rozwijanie 

działalności eksportowej. 

                                                        

1 M1: Pojazdy do przewozu do 8 pasażerów i kierowcy. M2: Pojazdy do przewozu powyżej 8 pasażerów i kierowcy, 

nie przekraczające 5 ton. M3: Pojazdy do przewozu powyżej 8 pasażerów i kierowcy, których masa przekracza 5 ton. 
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 Know-how- ogół wiedzy i doświadczeń firmy, dzięki któremu Firma może skutecznie 

konkurować na rynku oraz prowadzić działalność. Warto zwrócić uwagę na już rozbudowane 

doświadczenia eksportowe firmy oraz znajomość zagadnień technicznych związanych z 

prowadzoną działalnością. 

1.2 Partnerzy  

Spółka nie posiada swoich oddziałów na rynkach zagranicznych, lecz posiada dobrze rozwiniętą sieć 

dealerów oraz partnerów. 

Informacje operacyjne i finansowe 

Działalność handlowa 

Spółka prowadzi głównie działalność na obszarze Polski i Europy, gdzie oferuje sprzedaż bezpośrednią 

swoich produktów i usług serwisowych oraz lakierniczo-blacharskich. Sprzedaż jest rozproszona do 

wielu odbiorców, przez co Spółka nie jest uzależniona od jednego kontrahenta. Model sprzedaży 

opiera się głównie na pojedynczych zamówieniach, a zamówienia hurtowe są jedynie uzupełnieniem. 

Dotychczas Firma nie prowadziło działalności eksportowej na rynek USA, jednak doświadczenie 

eksportowe Spółka zdobyła poprzez sprzedaż swoich produktów  także na rynki UE. Charakterystyka 

rynku USA 

1.3 Kluczowe wskaźniki makroekonomiczne, gospodarcze, społeczne i finansowe  

(z uwzględnieniem aktualnych prognoz) 

Sytuacja makroekonomiczna w USA jest obecnie stabilna, a gospodarka rozwija się w średniorocznym 

tempie ponad 2%, pomimo: 

 napiętej sytuacji pomiędzy USA i Chinami w zakresie zaostrzania polityki celnej,  

 ryzyk, które mogłyby mieć znaczenie w skali globalnej np. „twardy” Brexit, napięta sytuacja 

pomiędzy USA i Iranem itp.  

Opis kluczowych wskaźników makroekonomicznych, gospodarczych, społecznych i finansowych: 

 Oczekuje się, że roczna stopa wzrostu PKB w latach 2019-2021 będzie kształtować się na 

poziomie 1,8-2,1%. Zakłada się stopniowe spowolnienie wzrostu, natomiast nie przewiduje 

się w najbliższych latach recesji w USA.  

 Według aktualnych prognoz FED, stopa bezrobocia utrzyma się na niezmienionym poziomie – 

ok. 3,6-3,8%, co spowodowane jest ogólną kondycja gospodarki oraz stabilną sytuacją w 

przemyśle USA. 
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 Stopa inflacji konsumenckiej (CPI, z ang. Consumer Price Index) prognozowana jest na 

poziomie 1,8-2,0% w latach 2019-2021, co odzwierciedla zrównoważoną politykę monetarną 

prowadzoną przez FED i utrzymywanie w ryzach celu inflacyjnego. 

 W odniesieniu do przemysłu USA, w najbliższych latach zakłada się wzrost produkcji  

(w ujęciu rok do roku), co ma być spowodowane napływem kapitału oraz przewidywanym 

wzrostem eksportu USA, w odpowiedzi na oczekiwaną stabilizację napiętej sytuacji pomiędzy 

USA i Chinami. 

 

Tabela 1 Kluczowe wskaźniki makroekonomiczne dla USA w 2019 roku praz prognoza na lata 2020-2021  

Wskaźnik  Jedn. 2
0

1
4

 

2
0

1
5

 

2
0

1
6

 

2
0

1
7

 

2
0

1
8

 

2
0

1
9

 

2
0

2
0

 

2
0

2
1

 

P
o

 2
0

2
1

 

Zmiana PKB w ujęciu realnym % 2,7 2,0 1,9 2,5 3,0 2,1 2,0 1,8 1,9 

Stopa bezrobocia % 5,7 5,0 4,8 4,1 3,8 3,6 3,7 3,8 4,2 

Stopa inflacji % 1,2 0,3 1,6 1,8 1,9 1,5 1,9 2,0 2,0 

Stopa funduszy federalnych % 0,08 0,13 0,4 1,0 1,9 2,4 2,1 2,4 2,5 

Kurs wymiany EUR/USD # Bd. Bd. 1,1006 1,1063 1,1061 1,1046 1,1004 Bd. Bd. 

Zmiana produkcji przemysłowej (r/r) 
wg lipca 

% 4,1 1,3 -1,2 1,8 4,1 0,5 1,4 Bd. Bd. 

Sprzedaż detaliczna (r/r) wg lipca % 5,0 2,6 2,3 4,2 6,6 3,4 2,0 Bd. Bd. 

Źródło: FED, Raport z lipca 2019 roku 

1.4 Informacja o kategoriach i kierunkach eksportu i importu USA z uwzględnieniem 

specyfiki działalności Firmy  

W 2017 roku łączny eksport USA wyniósł 1,25, a import 2,16 bln USD, co oznacza ujemne saldo 

wymiany handlowej na poziomie 910 mld USD.  

Kluczowymi produktami eksportowymi USA, wg danych za 2017 r. są: 

 Produkty rafineryjne – 75 mld USD; 

 Produkty przemysłu lotniczego (samoloty, helikoptery i inne) – 54,0 mld USD; 

 Turbiny gazowe – 32 mld USD; 

 Leki i suplementy – 30,0 mld USD. 
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Rysunek 1 Struktura eksportu USA wg kluczowych produktów – 2017 rok [mld USD] 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie danych Observatory of Economic Complexity, dane za 2017 rok 

 

Wśród produktów, których importuje się najwięcej do USA wg danych za 2017 r. należy wymienić: 

 Pojazdy samochodowe – 178 mld USD; 

 Ropa naftowa – 129 mld USD; 

 Sprzęt telekomunikacyjny – 104 mld USD; 

 Komputery – 74 mld USD; 

 Części samochodowe – 67 mld USD. 
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Rysunek 2 Struktura importu USA wg kluczowych produktów – 2017 rok [mld USD] 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie danych Observatory of Economic Complexity, dane za 2017 rok 

Najważniejsze rynki eksportowe dla USA stanowią takie kraje jak (podane poniżej dane finansowe 

dotyczą wartości eksportu do wskazanego kraju): 

 Meksyk – 181 mld USD, 

 Kanada – 149 mld USD, 

 Chiny – 133 mld USD, 

 Japonia – 67 mld USD, 

 Niemcy – 62 mld USD. 

Wśród kluczowych importerów do USA należy wymienić następujące kraje (podane poniżej dane 

finansowe dotyczą wartości importu ze wskazanego kraju): 

 Chiny – 476 mld USD, 

 Meksyk – 307 mld USD, 

 Kanada – 274 mld USD, 

 Japonia – 125 mld USD, 

 Niemcy – 111 mld USD. 
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W odniesieniu do produktów wytwarzanych przez Firmy, USA eksportują autobusy o łącznej wartości 

ok. 0,9 mld USD (dane za 2017 rok), głównie do takich krajów jak: 

 Kanada – 86%; 

 Meksyk – 5,2%; 

 Korea Południowa – 1,2%; 

 Pozostałe – 7,6%. 

Łączny import autobusów do USA kształtuje się na poziomie około 1,04 mld USD, co oznacza, że saldo 

wymiany handlowej tej grupy pojazdów jest ujemne i w 2017 roku wyniosło ok. 140 mln USD. Wśród 

kluczowych importerów autobusów do USA należy wymienić następujące kraje: 

 Kanada – 62%; 

 Niemcy – 8,8%; 

 Luksemburg – 7,5%; 

 Turcja – 4,8%; 

 Macedonia – 4,2%; 

 Pozostałe kraje – 12,7%. 

Polska nie jest kluczowym eksporterem pojazdów (w tym autobusów) do USA. Łączny eksport 

polskich pojazdów oraz urządzeń transportowych do Stanów Zjednoczonych w latach 2014-2018 

kształtował się na poziomie ok. 430-748 mln USD. Natomiast analizując trend, można zaobserwować 

wzrost eksportu z Polski w analizowanym segmencie w okresie 2015-2018. 

Rysunek 3 Wartość eksportu pojazdów i innych urządzeń transportowych z Polski do USA w okresie 2014 – I poł. 2019  
[mln USD] 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie danych GUS  
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1.5 Analiza sytuacji na rynku autobusów kategorii M1, M2 oraz M3 

Globalny i amerykański rynek autobusów 

Globalny rynek autobusów rozwinął się w ostatnich latach i osiągnął poziom rynku dojrzałego. Przez 

wiele lat rynek autobusów i „minivanów” pozostawał w tle rynków: samochodów osobowych oraz 

pojazdów ciężarowych. W związku z dynamicznym wzrostem stopnia urbanizacji miast i metropolii w 

skali globalnej w odniesieniu do gospodarek rozwiniętych i rozwijających się oraz rozwojem 

produktów innowacyjnych w branży motoryzacyjnej, rynek autobusów stał się atrakcyjny dla 

potencjalnych inwestorów oraz przedsiębiorstw z branży motoryzacyjnej. Rosnący popyt na autobusy 

oraz “minivany”, a także na przewozy krótko oraz średniodystansowe, który wynika również z m.in. 

polityki kongestii transportowej oraz zachęcania odejścia od transportu prywatnego na rzecz 

publicznego powoduje, że prognozy dla globalnego rynku są optymistyczne i zakładają wzrost rynku 

do ok. 72,4 mld USD w 2024 r. przy średniorocznej stopie wzrostu na poziomie 7,6%. Obecnie 

globalny rynek autobusów wyceniany jest wg wartości sprzedaży na ok. 50,2 mld USD. Jeszcze 

większe tempo wzrostu ma dotyczyć autobusów kategorii M1, M2 oraz M3 - prognozuje się wzrost 

rynku dla tego typu pojazdów na poziomie CAGR 8,8% w perspektywie do 2024. Globalny rynek 

mniejszych autobusów i minivanów wyceniany jest (wg danych z 2018 r.) na ok. 32 mld USD. 

Rysunek 4 Wartość globalnego rynku autobusów kategorii M1, M2 oraz M3 [mld USD] 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie danych Mordor Intelligence  

W odniesieniu do rynku autobusów w USA, perspektywy wzrostu w najbliższych latach są mniejsze, 

co wynika z bazy do odniesienia i faktu, że rynek amerykański już wcześniej rozwijał się w wysokim 

tempie. W perspektywie do 2024 roku prognozuje się, że amerykański rynek autobusów będzie się 

rozwijał w średnim tempie ok. 2-3% rocznie. Obecnie szacuje się, że wartość rynku autobusów w 

USA wynosi ok. 5,5 mld USD (wg danych za 2018 rok). 

CAGR 2018-2024 = 8,8% 
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CAGR 2018-2024 = 2,0% 

Rysunek 5 Wartość amerykańskiego rynku autobusów [mld USD] 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie danych IBIS World 

Właściwe statystyczne opisanie rynku busów w Stanach Zjednoczonych i stanie Illinois jest zadaniem 

trudnym, gdyż dane agregowane w ramach różnych źródeł w różny sposób konstruują definicję busa 

i/lub autobusu. Mnogość definicji stoi na przeszkodzie pełnej porównywalności danych. Ze względu 

na powyższe wskazane dane należy interpretować głównie w kategoriach względnych (dynamiki 

rozwoju, zależności, czy proporcji). Na podstawie poniższej tabeli  można zauważyć, iż pomijając rok 

2010, który nosił znamiona istotnego spowolnienia po kryzysie finansowym, liczba autobusów w 

latach 2011-2017 wzrosła aż o 16,2%, odnotowując średni roczny wzrost w latach 2011-2017 na 

poziomie 3,81%. Jednocześnie liczba przejechanych mil w latach 2011-2017 wzrosła o 24,99%, 

charakteryzując się średnim rocznym wzrostem 6,87% (CAGR). 
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Tabela 2 Transport autobusowy w Stanach Zjednoczonych 

Kategoria\Rok 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 

Liczba autobusów 
846 
051 

666 
064 

764 
509 

864 
534 

872 
027 

888 
907 

976 
161 

983 
232 

Międzymiastowa i 
pozamiejska komunikacja 

17 
720 

17 
470 

18 
130 

18 
270 

17 
150 

16 
540 

16 
570 

17 
690 

Szkolny i pracowniczy 
transport autobusowy 

200 
190 

199 
370 

199 
820 

200 
780 

205 
150 

212 
110 

214 
260 

214 
880 

Transport wynajmowany 
31 

090 
31 

100 
30 

390 
30 

110 
30 

530 
30 

570 
29 

070 
29 

940 
Liczba przejechanych mil (w 
mln) 

13 
770 

13 
783 

14 
755 

15 
167 

15 
999 

16 
230 

16 
350 

17 
227 

Trasy pozamiejskie (mln. mil) 
5 635 5 703 5 741 5 667 5 540 5 611 5 802 

5 870 

Trasy miejskie (mln. Mil) 8 135 8 079 9 013 9 500 
10 

458 
10 

619 
10 

548 
11 

358 

Średnia liczba mil/pojazd 
16 

275 
20 

693 
19 

299 
17 

543 
18 

347 
18 

258 
16 

749 
17 

521 
Źródło: Bureau of transportation statistics,  Bus profile 

 

Estymacje dotyczące wartości rynku w lokalizacjach docelowych dla Spółki 

Na podstawie analizy wielkości populacji oraz uprzemysłowienia regionu Midwest, można oszacować, 

że wartość rynku autobusów w docelowym regionie internacjonalizacji Spółki kształtuje się na 

poziomie ok 1,2-1,3 mld USD, z czego ok. 200-300 mln USD stanowi rynek autobusów i minibusów w 

Illinois. Na przykładzie Illinois można również zaobserwować trend integracji świadczenia usług 

transportowych w odpowiedzi na zjawisko kongestii transportowej. Na podstawie informacji 

zawartych w Intercity Bus Outlook 2018, po recesji na rynku przewozów w 2016 roku, obecnie można 

zaobserwować wzrost liczby połączeń z regionów Midwest, w szczególności w obszarze 

metropolitarnym Chicago, co stwarza pozytywne uwarunkowania ekonomiczne do sprzedaży 

produktów Firmy w regionie. 
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Czynniki determinujące rozwój rynku 

Czynniki kształtujące rynek można przyporządkować do czterech głównych grup2: 1) czynniki popytu, 

2) podaży, 3) innowacje oraz 4) politykę i regulacje. Czynniki należące do tych grup najsilniej 

wpływają na wielkość ryzyka i niepewności w produkcji oraz na zapotrzebowanie na autobusy 

kategorii M1, M2 oraz M3. Każdy z wymienionych elementów obejmuje szereg zmiennych i procesów 

zachodzących w obrębie danej dziedziny; całościowo jednak, wszystkie one modelują końcową 

wielkość rynku.  

Rysunek 6 Diagram czynników kształtujących zmienność rynku i ryzyka 

 

Źródło: McKinsey Global Institute, „Manufacturing the future: the next era of global growth and innovation” November 2012 

W przypadku modelownia rynku należy wziąć pod uwagę z jednej strony popyt na danym rynku, jako 

czynnik rozszerzający wielkość, a z drugiej podaż i inne potencjalne czynniki hamujące ekspansję 

rynku.  

Dla rynku autobusów klasy M1, M2 oraz M3, siłami napędzającymi rynek są przede wszystkim: 

 wzrost względnego poziomu wydatków na usługi transportowe o podwyższonym standardzie 

względem np. standardowej komunikacji miejskiej, 

 rozszerzenie portfolio produktowego największych producentów autobusów  

i dostosowanie oferty do indywidualnych preferencji konsumenckich, 

                                                        

2
 McKinsey Global Institute, „Manufacturing the future: the next era of global growth and innovation” November 2012 
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 innowacje w zakresie autobusów kategorii M1, M2 oraz M3 (szczególnie istotne na rynku 

USA). 

Z drugiej strony siłami hamującymi rozwój rynku dla Spółki są: 

 wzrost protekcjonalizmu gospodarek na świecie, w szczególności w USA i wsparcie 

amerykańskiego przemysłu motoryzacyjnego i regionalnych producentów, 

 wzrost znaczenia inicjatyw transportowych nakierowanych na ochronę środowiska 

naturalnego (np. car-sharing, e-mobility, itp.).  

Dodatkowo, według raportu opublikowanego przez American Public Transportation Associaton, busy 

są najpopularniejszym środkiem transportu w Stanach Zjednoczonych. Ilość przewożonych 

pasażerów rośnie z roku na rok, a ich łączna ilość w 2018 roku wynosiła 58,4 miliardy. Wśród cech i 

udogodnień, którymi charakteryzują się autobusy w Stanach Zjednoczonych znajdują się: 

 Dostęp dla osób niepełnosprawnych – 99% autobusów 

 Możliwość przewozu roweru – 89% autobusów 

 Monitoring – 80% autobusów 

Bezpłatny internet bezprzewodowy (Wi-Fi) – zaledwie 14% autobusów 

1.6 Charakterystyki stanu Illinois  

Gospodarska stanu Illinois jest pod kątem wielkości Produktu Krajowego Brutto piątą największą 

gospodarką w Stanach Zjednoczonych. Dodatkowo charakteryzuje się dużym zróżnicowaniem ze 

względu na udział poszczególnych branż – stan Illinois nie słynie ze specjalizacji w jednym, 

poszczególnym dziale gospodarki.  

Rysunek 7 Zmiana procentowa w PKB stanu Illinois (rok do roku) 

 

Źródło: bls.gov 

0,0 

3,87% 

4,71% 

2,63% 

3,48% 
3,61% 

1,68% 

2,54% 

4,66% 

0,0% 

0,5% 

1,0% 

1,5% 

2,0% 

2,5% 

3,0% 

3,5% 

4,0% 

4,5% 

5,0% 

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 



 

 
GO GLOBAL GROUP 
MARIUSZ STRYŻKO 

UL. ŻYTNIA 15A/2 014, WAR  STR. 14 

NIP: 113-26-68-830 ALL RIGHTS RESERVED.  14 

 

Powyższy wykres startujący w 2010 roku i przedstawiający roczną zmianę Produktu Krajowego Brutto 

w stanie Illinois ukazuje trend rosnący. Pierwsze przyrosty wahają się w przedziale [1,68% i 4,71%]. 

Dynamika wzrostu w tym regionie jest wyższa niż na terenie całego kraju. Na tej podstawie można 

wnioskować, że wzrost gospodarczy sprzyja rozwojowi działalności przedsiębiorstw. 

Dodatkowo oprócz szybko rosnącego PKB, stan Illinois charakteryzuje się malejącą stopą bezrobocia. 

Zwiększająca się liczba miejsc pracy oraz malejąca podaż pracy są wypadkowymi rosnącego 

dobrobytu (prosperity) lokalnego społeczeństwa. Z perspektywy spółki gospodarka tego regionu 

może wydawać się sprzyjająca rozpoczęciu działalności sprzedażowej. 

Poniżej przedstawiono stopę bezrobocia w stanie Illinois w latach 2009-2019.  

 

Rysunek 8 Stopa bezrobocia w stanie Illinois w latach 2009-2019 

 

Źródło: bls.gov 

Pomimo wyraźnego trendu malejącego, bezrobocie w stanie Illinois przewyższa przeciętną stopę 

bezrobocia w całym kraju o ok. 0,5 p. procentowego. Prognozuje się, że w najbliższych latach udział 

osób bezrobotnych będzie oscylował w przedziale [3,5% - 4%].  

Stan Illinois pełni istotną rolę w transporcie tranzytowym (zajmuje 3. miejsce pośród wszystkich 

stanów ameryki, za stanem Nowy York i California) oraz lokalnym. Illinois znajduje się pośród stanów 

ameryki z największą populacją (ponad 13 mln. osób) i liczbą kierowców (ponad 9 mln osób).  
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Dzięki temu w przedmiotowych kategoriach zajmuje kolejno piąte i szóste miejsce pośród wszystkich 

stanów ameryki. W Illinois funkcjonuje ponad 8 200 mil tras autobusowych.3 W 2018 roku w stanie 

Illinois było zarejestrowanych 11,7 mln pojazdów, z czego samochody osobowe stanowiły 7,71 mln. 

Łączna liczba mil przebytych przez pojazdy w tym stanie wyniosła 108 065 mln, a na ten cel 

gospodarka i obywatele skonsumowali 6,417 mln. Galonów paliwa. Stan posiada infrastrukturę 

opiewającą na 147 028 mli autostrad i ulic.4 Silne podstawy społeczne i gospodarcze stwarzają 

korzystny grunt dla prowadzenia działalności dlaFirmy . 

Rysunek 9 Sposoby komunikacji pracowników w stanie Illinois (2016) 

 

Źródło: U.S. Census Bureau 

Jednym z elementów ograniczających popyt (zarówno w stanie Illinois jak i na rynku Stanów 

Zjednoczonych) są preferencje końcowych odbiorców usług transportowych, dla których w wielu 

przypadkach transport autobusowy nie jest preferowanym środkiem transportu. Należy jednak 

zwrócić uwagę, iż popularność tego środka transportu w zdecydowanej większości krajów nie pełni 

wiodącej funkcji, stąd statystyka ta nie przekreśla potencjału eksportowego. Przedsiębiorstwo z 

założenia działa w określonej niszy, w której osiągnęło specjalizacji i korzystną pozycję rynkową.  

W poniższej tabeli przedstawiono przeciętną ilość pokonanych mil w roku 2018 w stanie Illinois. W 

kolumnach tabeli znajduje się podział ze względy na typ środka komunikacji. Z kolei w wierszach 

przedstawiono typ drogi, którą przemieszczał się pojazd. Należy zwrócić uwagę, że głównym 

                                                        

3 An Assessment of Illinois Transportation Needs, 2018 
4 Illinois Highway Statistics Sheet 2018, Illinois Department of Transportation 
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odbiorcom produktów spółki będą osoby pokonujące dystanse dłuższe, międzystanowe. Mieszkańcy 

stanu Illinois rzadko przemieszczają się busami po drogach lokalnych oraz autostradach. Mają one 

przede wszystkim zastosowanie w przewozie kilku i kilkunastu osób w transporcie do innych miast, 

spoza regionu. Mogą stanowić konkurencyjną alternatywę dla droższych przelotów samolotowych 

oraz pociągów, których trasa jest uzależniona od rozkładu taborów oraz stacji. 

 

Tabela 3 Ilość pokonanych mil w 2018 roku w Illinois w zależności od środka transportu 

  

4-kołowe 
pojazdy 
łącznie 

Single Unit Trucks & Buses (0 lub 1 
przegubowe pojazdy) 

Multiple Unit 
Trucks 

(wieloprzegub
owe pojazdy) 

Wszystkie 
pojazdy 
łącznie 

Single Unit 
Trucks    Buses 

Łącznie 
grupa 

Drogi 
lokalne 

Roczna 
ilość 
przejec
hanych 
mil 

Ud
ział 
% 

Roczna 
ilość 
przejec
hanych 
mil 

Ud
ział 
% 

Roczna 
ilość 
przejec
hanych 
mil 

Ud
ział 
% 

Roczna 
ilość 
przejec
hanych 
mil 

Ud
ział 
% 

Roczna 
ilość 
przejec
hanych 
mil 

Ud
ział 
% 

Roczna 
ilość 
przejech
anych 
mil 

Ud
ział 
% 

Międzyst
anowe 

                        

Wiejskie 1269 67 341 4 92 1 433 5 2717 28 9589 
10

0 

Miejskie 916 86 608 2 203 1 811 3 2697 11 25115 
10

0 

Łącznie 2185 81 949 3 295 1 1244 4 5414 19 34704 
10

0 
Autostra
dy 

                        

Wiejskie 144 85 7 4 1 1 8 4 18 11 169 
10

0 

Miejskie 1066 98 60 5 7 1 67 6 67 6 1200 
10

0 

Łącznie 1210 88 67 5 8 1 75 6 85 6 1369 
10

0 
Lokalne                         

Wiejskie 2949 89 235 7 2 1 251 8 97 3 3297 
10

0 

Miejskie 10556 91 659 6 24 <1 686 6 379 3 11620 
10

0 

Łącznie 13505 91 894 6 26 <1 937 6 476 3 14917 
10

0 
Źródło : 2018 IllinoisIllinois Travel Statistics, Illinois Department of Transportation; Dane w mln. mil 
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Rysunek 10 Segmentacja rynku stanu Illinois 

 

Źródło : 2018 IllinoisIllinois Travel Statistics, Illinois Department of Transportation; Legenda: A- transport samochodami 

osobowymi, B- pojazdy 0 lub 1 przegubowe, C- pojazdy wieloprzegubowe 

Udział ruchu obsługiwanego przez busy i autobusy stanowi frakcję całości rynku przewozów 

kołowych. Jego znaczenie jest najbardziej widoczne na trasach autostradowych wewnątrz stanu oraz 

połączeniach lokalnych. Dominującą formę stanowią jednak połączenia wykonywane samochodami 

osobowymi. Charakterystyka ta jest powszechna i niezależna od stanu. Co kluczowe należy zauważyć, 

iż ogólna wielkość ruchu kołowego w stanie Illinois stabilnie rośnie na przestrzeni lat. Zarówno w 

ujęciu długo, jak i krótko okresowym. W badanych latach 1950-2018 nastąpił prawie 4-krotny wzrost 

natężenia ruchu. Statystycznie dynamika wzrostu wynosiła średniorocznie 2,07% (CAGR) 

Rysunek 11 Liczba przejechanych mil przez pojazdy kołowe 

 
Źródło : 2018 IllinoisIllinois Travel Statistics, Illinois Department of Transportation; Dane w mln. mil 
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Powyższe dane pozwalają skonkludować,  iż potencjał rynkowy na produkty Auto-CUBY rozwija się w 

skorelowaniu z ogólną sytuacją gospodarczą stanu Illinois i można go ocenić jako stabilny i rosnący.  

2. Analiza możliwości sprzedaży na rynek USA 

2.1 Analiza łatwości prowadzenia działalności biznesowej na rynku USA 

Rynek amerykański pomimo ostatnich zmian, które wprowadza administracja prezydenta Donalda 

Trumpa jest atrakcyjnym i relatywnie przyjaznym rynkiem dla kooperantów z Europy, w tym z Polski. 

W szczególności branża motoryzacyjna jest połączona łańcuchem dostaw  

z innymi krajami. USA zarówno eksportują jak i importują pojazdy oraz części samochodowe o dużej 

wartości, przez co są kluczowym graczem jeżeli chodzi o rynek autobusów. Ponadto, konsument 

amerykański wysoko ceni marki zarówno producentów europejskich, z którymi współpracuje Firma 

jak i producentów japońskich. 

W ramach raportu przygotowywanego przez Bank Światowy („Doing Business, 2019”),  

USA zostały sklasyfikowane na wysokiej, 8 pozycji wśród wszystkich analizowanych krajów (190) wg 

kryteriów świadczących o łatwości prowadzenia działalności biznesowej na rynku w USA, 

wyprzedzając o 1 pozycję Wlk. Brytanię. Liderem na świecie wśród krajów, gdzie prowadzi się 

działalność gospodarczą w najbardziej sprzyjający przedsiębiorcom sposób jest Nowa Zelandia. Dla 

porównania Polska zajmuje w rankingu 33 miejsce. 

Poniżej przedstawiono kluczowe kryteria determinujące sklasyfikowanie USA na 8 pozycji, wśród 

wszystkich analizowanych przez Bank Światowy państw. 

Rysunek 12 Łatwość prowadzenia działalności gospodarczej w USA [punkty, gdzie 100 oznacza maksimum] 

 

Źródło: Doing Business 2019, USA, Bank Światowy 

średnia = 82,75 
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2.2 Analiza SWOT działalności firmy na rynku USA 

Dla analizowanego przypadku internacjonalizacji wyszczególniono 7 szans. Każda z nich została 

opisana prawdopodobieństwem wystąpienia oraz potencjalną siłą wpływu na projekt 

internacjonalizacji. Prawdopodobieństwo i siła wpływu na projekt zostały ocenione według skali 

bardzo mały (BM), mały (M), średni (Ś), duży (D), bardzo duży (BD). 

Tabela 4 Szanse na rynku USA 

N
r.

 

C
zy

n
n

ik
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p

is
 

sz
an
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Sk
u

te
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P
ra

w
d

. 

Si
ła

 

1.  Rozmiar rynku 
autobusów.  

USA jest kluczowym 
graczem na świecie. 
Szacuje się, że rynek 
autobusów w USA 
osiągnął w 2018 roku 
osiągnął wartość ponad 
5,5 mld USD.  

Znaczący rozmiar rynku 
wewnętrznego  
generuje możliwości 
uplasowania produktu i 
znalezienia docelowej 
grupy odbiorców. 

BD BD 

2.  Duże znaczenie 
importowanych 
marek na rynku 
autobusów klasy 
M1, M2 oraz M3 
– w 
szczególności 
krajowych 
producentów, a 
także 
producentów z 
Europy i Japonii. 

Obecnie bardzo duże 
znaczenie dla 
konsumentów 
amerykańskich mają 
importowane autobusy, 
w szczególności 
sprowadzane z krajów 
europejskich, np. 
Macedonia. Dodatkowo 
USA zaostrzyła politykę 
handlową wobec Chin i 
ogranicza handel z tym 
krajem. 

Sytuacja geopolityczna 
preferuje producentów 
takich jak Firmadając 
możliwość 
wprowadzenia 
produktów na rynek 
amerykański przez 
mniejsze podmioty.  

D D 

3.  Stabilny rozwój 
rynku 
autobusów, po 
kryzysie który 
dotknął branżę 
motoryzacyjną w 
latach 2008-
2009.  

Rozwój gospodarczy w 
USA sprawia, że rynek 
motoryzacyjny odrobił 
straty spowodowane 
poprzednim kryzysem. 

Mogą pojawić się 
dodatkowe możliwości 
do zwiększania poziomu 
sprzedaży w segmencie 
minibusów M1, M2 oraz 
M3. 

BD Ś 

4.  Bardzo duża siła 
przetargowa i 
łatwa 
dostępność 
kanałów 
dystrybucji. 

USA w zakresie 
dystrybucji działają 
wyspecjalizowani 
dealerzy pojazdów  
w tym również 
autobusów oraz 
minibusów. 

Dobrze 
wyselekcjonowany kanał 
dystrybucji zwiększa 
szanse  
na penetrację rynku  
i wzrost sprzedaży w 
USA. 

Ś Ś 

5.  Pozyskanie 
finansowania.  

Obecnie kierunek 
inwestycji w USA jest 

Możliwość pozyskania 
środków na 

D M 
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preferowany i 
wspomagany licznymi 
programami. 

preferencyjnych 
warunkach 

6.  Znaczenie 
mediów 
społecznościowy
ch w 
prowadzeniu 
kampanii 
marketingowych 
i odejście 
konsumentów 
od tradycyjnych 
metod reklamy. 

Mniejsze marki, takie 
jakFirma , mogą 
budować swoją 
przewagę 
konkurencyjną na rynku 
w oparciu o optymalne 
wykorzystanie „social 
media”.  

Możliwość zwiększania 
udziału w rynku przez 
podmioty, które będą 
posiadały strategię 
rozwoju w mediach 
społecznościowych.  

D Ś 

7.  Rosnący popyt 
na produkty 
innowacyjne 
związane z 
megatrendami 
np. e-mobility, a 
także rosnący 
poziom 
urbanizacji 
metropolii. 

Jednym z kluczowych 
obecnie 
obserwowanych 
trendów jest wzrost 
popularności autobusów 
elektrycznych i 
hybrydowych, co ma 
skłonić pasażerów do 
wzrostu 
zapotrzebowania na 
korzystanie z usług 
transportu 
pasażerskiego. 
Dodatkowo można 
zaobserwować wzrost 
poziomu urbanizacji 
metropolii, co powinno 
przekładać się na wzrost 
popytu.   

Szansa dodatkowego 
wzrostu dla 
producentów 
oferujących autobusy 
klasy M1, M2 oraz M3 w 
kontekście zmian 
innowacyjnych i 
megatrendów 
obserwowanych 
globalnie. 

D BD 

Źródło: Opracowanie własne 

Na podstawie kwalifikacji szans (uwzględniając prawdopodobieństwo wystąpienia i siłę 

oddziaływania) wymienione czynniki zostały przyporządkowane do poszczególnych kategorii z 

poniższej tabeli. Na osi pionowej ujęto prawdopodobieństwo wystąpienia danego czynnika, zaś na osi 

poziomej siłę wpływu na projekt. Najkorzystniejsze oddziaływanie na projekt będą miały szanse z 

prawego-górnego rogu tabeli. Szanse te charakteryzuje duże prawdopodobieństwo wystąpienia i 

silny wpływ na sukces projektu.  
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Tabela 5 Analiza szans na rynku USA 

Prawdopodobieństwo Szansa 

Bardzo duże     1 

Duże  5 6 2 7 

Średnie   4  3 

Małe      

Bardzo małe      

 Bardzo 

mała 

Mała Średnia Duża Bardzo 

duża 

 Siła oddziaływania 

Źródło: Opracowanie własne 

Z największą uwagą należy obserwować następujące szanse: 

 Rozmiar rynku autobusów (1) w odniesieniu do USA pozwala bardzo korzystnie uplasować 

produkty spółki, co oczywiście zależy od odpowiedniej strategii marketingowej oraz 

warunków umowy dystrybucji produktów i ewentualnie usług towarzyszących. 

 Rosnący popyt na produkty innowacyjne związane z megatrendami np. e-mobility, a także 

wzrost poziomu urbanizacji metropolii (7) – Jednym z kluczowych, obecnie obserwowanych 

trendów jest wzrost popularności autobusów elektrycznych i hybrydowych wykorzystujących 

ropę, benzynę oraz LNG i CNG.  Dodatkowymi argumentami stanowiącymi szansę dla 

producenta typu Firma są rosnąca urbanizacja ośrodków miejskich i metropolii oraz wzrost 

lokalnych prywatnych operatorów transportu pasażerskiego. 

 

Dla analizowanego projektu wyszczególniono 6 czynników ryzyka. Każdy z nich został opisany 

prawdopodobieństwem wystąpienia oraz potencjalną siłą wpływu na projekt. Prawdopodobieństwo i 

siła wpływu na projekt zostały ocenione według skali bardzo mały (BM), mały (M), średni (Ś), duży 

(D), bardzo duży (BD). 

Tabela 6 Czynniki ryzyka na rynku USA 

N
r.

 

C
zy

n
n

ik
 

O
p

is
 

ry
zy

ka
 

Sk
u

te
k 

P
ra

w
d

. 

Si
ła

 

1.  Przywiązanie do 
amerykańskich 
marek. 

Preferencje konsumenckie 
są silnie związane z 
amerykańskimi markami 
motoryzacyjnymi jako, 
liderami globalnymi. 

Utrudnienie w 
internacjonalizacji 
produktów Spółki 
spowodowane niską 
penetracją rynku oraz 
wysokimi nakładami do 
poniesienia w ramach 
budowy siły marki. 

Ś D 
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N
r.
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2.  Ograniczenia 
celne w 
kontekście 
zaostrzającej się 
polityki 
protekcjonizmu 
obecnej 
administracji USA. 

Bariery celne i ochrona 
krajowego rynku 
motoryzacyjnego to jeden 
z priorytetów administracji 
obecnego prezydenta USA 
Donalda Trumpa. Obecnie 
prowadzone negocjacje 
wzajemnych umów 
handlowych z UE mogą 
doprowadzić do wzrostu 
kosztów eksportu 
autobusów do USA. 

Wzrost kosztów eksportu i 
utrata konkurencyjności 
wobec amerykańskich 
producentów autobusów 
klasy M1, M2 oraz M3. 

D D 

3.  Znaczna presja 
konkurencyjna ze 
strony innych 
producentów i 
dealerów 
działających na 
rynku. 

Na rynku USA, który jest 
rozwiniętym rynkiem 
motoryzacyjnym 
funkcjonuje duży poziom 
konkurencyjności. 

Utrudnione możliwości 
zwiększania udziału w 
rynku w szczególności w 
zakresie autobusów 
wskazanych klas. 

D D 

4.  Dostępność 
substytutów.  

Możliwość zaspokojenia 
potrzeb przez klientów 
rozwiązaniami 
oferowanymi przez inne 
firmy oraz poprzez inne 
technologie stosowane w 
ramach transportu 
publicznego.  

Ograniczenie popytu. Ś Ś 

5.  Trudność w 
znalezieniu 
partnera 
biznesowego / 
klientów.  

Brak zainteresowania 
produktem pośród 
dystrybutorów ze względu 
na niską rozpoznawalność 
marki 

Utrudniona możliwość 
wejścia na rynek. 

BD BD 

6.  Stopa wzrostu 
rynku.  

Zmiana dynamiki wzrostu 
rynku lub stagnacja 
związana z 
przewidywanym 
spowolnieniem 
amerykańskiej gospodarki. 

Niższe tempo rozwoju 
rynku może silnie wpłynąć 
na popyt. 

M Ś 

Źródło: Opracowanie własne 

Na podstawie kwalifikacji ryzyka (uwzględniając prawdopodobieństwo wystąpienia i siłę 

oddziaływania) wymienione czynniki ryzyka zostały przyporządkowane do poszczególnych kategorii z 

poniższej tabeli. Na osi pionowej ujęto prawdopodobieństwo wystąpienia danego czynnika, zaś na osi 

poziomej siłę wpływu na projekt. Najgroźniejsze dla produktu są ryzyka z prawego-górnego rogu 

tabeli. 
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Tabela 7 Analiza czynników ryzyka na rynku USA 

Prawdopodobieństwo Ryzyko 

Bardzo duże     5 

Duże    2,3  

Średnie   4 1  

Małe   6   

Bardzo małe      

 Bardzo 

mała 

Mała Średnia Duża Bardzo 

duża 

 Siła oddziaływania 

Źródło: Opracowanie własne 

Największą uwagę należy poświęcić następującym czynnikom ryzyka: 

 Trudność w znalezieniu partnera biznesowego / klientów (5) -  Brak zainteresowania 

produktem pośród dystrybutorów i dealerów ze względu na niską rozpoznawalność marki 

może przyczynić się do utrudnienia internacjonalizacji produktów na rynek amerykański. 

 Ograniczenia celne związane z protekcjonizmem obecnej administracji USA oraz silna 

presja konkurencyjna ze strony amerykańskich podmiotów (2,3) – Obecnie administracja 

prezydenta Donalda Trumpa prowadzi zaostrzoną politykę celną, która wymierzona jest 

głównie w Chiny, natomiast ideą nadrzędną jest ochrona krajowych producentów, w tym 

również przemysłu motoryzacyjnego. Dodatkowo preferencje konsumenckie są silnie 

związane z amerykańskimi markami motoryzacyjnymi, co może spowodować utrudnienia w 

penetracji rynku przez nisko rozpoznawalną markę z Polski, a nawet z UE. Dodatkowo na 

rynku USA, który jest rozwiniętym rynkiem motoryzacyjnym występuje duży poziom 

konkurencyjności.  

Dla uzupełnienia analizy SWOT w kontekście internacjonalizacji, na rynku USA wyszczególniono 

mocne i słabe strony Firmy.  

Tabela 8 Mocne i słabe strony Spółki w kontekście internacjonalizacji na rynku USA 

Mocne strony Słabe Strony 

Współpraca z renomowanymi producentami 
autobusów klas M1, M2 oraz M3 – Mercedes-Benz 
oraz Iveco. 

Brak doświadczenia w działalności eksportowej i 
internacjonalizacji produktów na rynku w USA. 

Posiadany certyfikat jakości ISO 9001:2015. 
Brak posiadanych niezbędnych certyfikatów i 
homologacji niezbędnych dla sprzedaży produktów na 
rynku USA. 

Oferowanie 24 miesięcznej gwarancji na swoje 
produkty. 

Niska rozpoznawalność marki na rynku USA. 

Świadczenie usług gwarancyjnych i 
pogwarancyjnych. 

 

Wyspecjalizowana kadra pracownicza.  

Indywidualne podejście do klienta.  

Źródło: Opracowanie własne 
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2.3 Analiza konkurencji na rynku USA 

Analiza konkurencji 

Konkurencyjność przedsiębiorstwa na danym rynku budowana jest przez potencjał firmy i jej 

działania biznesowe na docelowym obszarze. Do potencjału tego zaliczane są zasoby 

przedsiębiorstwa, oraz przewagi nad innymi konkurentami działającymi w obrębie tego samego 

sektora, a także w sytuacji dynamicznie zmieniającego się otoczenia rynkowego – zdolność firmy do 

elastycznego reagowania i dostosowywania się do „megatrendów” rynkowych, takich jak np. e-

mobility, postępująca urbanizacja metropolii.  

Rysunek 13 Analiza pozycji konkurencyjnej 

 

 

Źródło: Opracowanie własne 

Analiza konkurencji stanowi ważny element strategii eksportowej, ze względu na możliwość 

uzyskania kompleksowych informacji o przyszłym i obecnym otoczeniu konkurencyjnym firmy. Dzięki 

ocenie działań podmiotów konkurencyjnych przedsiębiorstwo może oszacować między innymi: 

oczekiwany poziom oporu, jaki napotka w trakcie ekspansji, mechanizmy warunkujące działanie 

danego rynku, czy wdrożone zostały strategie pozyskiwania i utrzymania pozycji rynkowej.  

Konkurencję można rozpatrywać na czterech głównych płaszczyznach: 

 konkurencji w ramach marki - czyli wszystkich przedsiębiorstw oferujących zbliżony 

produkt lub usługę dla tej same grupy docelowej (a co za tym idzie również o 

porównywalnej cenie), 

 konkurencji w ramach gałęzi - przedsiębiorstw wytwarzających zbliżone produkty, 

które niekoniecznie kierowane są do tej samej grupy klientów, 

 konkurencji w ramach formy produktu- przedsiębiorstw wytwarzających różne 

produkty służące jednak zaspokojeniu tej samej potrzeby, 

Analiza pozycji konkurencyjnej 

Czynniki 
wewnętrzne 

Czynniki 
zewnętrzne 

Ocena pozycji 
firmy 
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 konkurencji ogólnej- wszystkich przedsiębiorstw konkurujących o tę samą cześć 

środków finansowych konsumentów.5 

Praktyka gospodarcza pokazuje, iż podmioty działające na analizowanym rynku dzielą się na takie, 

które charakteryzują się globalną prezencją i posiadają ofertę produktową dedykowaną wszystkim 

zastosowaniom oraz na wysoko wyspecjalizowane podmioty o raczej lokalnym zasięgu działalności.  

W przypadku przedsiębiorstwa mamy, zatem odczynienia z konkurencją ogólną oraz w ramach 

marki. 

Zbiór czynników wewnętrznych determinujących konkurencyjność przedsiębiorstwa obejmuje m.in.: 

portfel oferowanych produktów, rozpoznawalność marki i kraju producenta oraz lokalizację 

geograficzną. Analizy stopnia konkurencyjności Spółki na rynku USA dokonano przede wszystkim w 

oparciu o czynniki zewnętrzne. W niniejszym opracowaniu uwzględniono następujące kryteria: 

 Czynniki charakterystyki ogólnej rynku 

 Indeks GCI, 

 Środowisko makroekonomiczne, 

 Czynniki wejścia na rynek (bariery wejścia) 

 Liczba procedur niezbędnych do wejścia na rynek, 

 Siła lokalnych konkurentów, 

 Import produktów jako procent PKB, 

 Czynniki potencjałów rynku 

 Rozmiar analizowanego rynku, 

 Poziom innowacyjności analizowanej gospodarki. 

Tabela 9 Analiza konkurencyjności rynku USA z uwzględnieniem czynników charakterystyki ogólnej, wejścia na rynek 
autobusów klasy M1, M2 oraz M3 produkowanych przez Spółkę 

USA 

Czynniki charakterystyki ogólnej rynku GCI (globalny indeks 
konkurencyjności) (1-7) / j.u. 

5,90 

Środowisko makroekonomiczne (1-7) 
/ j.u 

4,50 

Czynniki wejścia na rynek Liczba procedur niezbędnych do 
wejścia na rynek / j.u. 

6 

Siła lokalnych konkurentów (1-7) / j.u. 6,0 

Import produktów (% PKB) 14,7 

Czynniki potencjałów rynku Indeks rozmiaru krajowego rynku (1-
7) / j.u. 

6,9 

Innowacje (1-7) / j.u 5,8 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie danych z Raportu Global Competitiveness Report 2018 

                                                        

5 Philip Kotler, Marketing, Rebis, 2012 
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Główni gracze na rynku autobusów w USA  

Główni gracze na rynku autobusów USA to międzynarodowe koncerny motoryzacyjne, producenci 

autobusów i minivanów, dealerzy oraz firmy zajmujące się modernizacją autobusów i minibusów, 

czyli bezpośredni konkurenci Firmy, którzy dostarczają spersonalizowane produkty dostosowane do 

specyficznych oczekiwań klientów.  

Kluczowymi konkurentami Spółki na rynku USA będą mniejsze podmioty, czyli dostawcy 

zmodernizowanych minibusów, którzy konkurowali będą ze spółką głównie w oparciu  

o markę, pozycję rynkową, poziom innowacyjności oraz cenę oferowanych przez siebie produktów. 

Niewątpliwą przewagą konkurencyjną podmiotów działających na rynku USA, będzie doskonała 

znajomość jego realiów oraz ugruntowane relacje biznesowe z partnerami w kraju.  

Jeżeli chodzi o analizę konkurencji w odniesieniu do stanu Illinois należy mieć świadomość, że 

amerykański rynek minibusów jest rynkiem otwartym, na którym funkcjonują głównie gracze o 

zasięgu co najmniej krajowym. Powyższa tabela uwzględnia wszystkie podmioty, których produkty i 

usługi można zakupić w stanie Illinois.  

2.4 Analiza możliwych sposobów wejścia na rynek USA oraz kanałów dystrybucji 

produktów firmy Firmy.  

Branża, w której działa Spółka jest zdominowana przez konkurencyjne firmy o zasięgu regionalnym 

oraz koncerny motoryzacyjne o zasięgu międzynarodowym. Aby skutecznie wejść na wybrane rynki 

zagraniczne, spółka powinna próbować zdobyć nowe rynki z wykorzystaniem takich mocnych stron 

jak: wysoka jakość, innowacyjność, korzystna relacja ceny do jakości wyrobu, ciekawy i nowoczesny 

design, serwis gwarancyjny i pogwarancyjny. 

 

Strategia rozwoju eksportu wg rodzaju klientów 

Wśród kluczowych klientów dla produktów Spółki należy wyróżnić: 

 Klientów indywidualnych – w szczególności w zakresie minibusów typu Tourist Line, gdzie 

produkty Firmy stanowią atrakcyjną cenowo ofertę rynkową spełniającą określone 

wymagania jakościowe konsumentów amerykańskich. W odniesieniu do segmentu VIP 

przewagi konkurencyjne Firmy mogą być nie wystarczające do zdobycia klientów, których 

charakteryzuje odmienna specyfika i wygórowane oczekiwania względem designu i jakości. 

W chwili obecnej, Spółka nie posiada dostatecznych kompetencji oraz na tyle 

wykwalifikowanej kadry, aby sprostać konkurencji na rynku w USA w tym segmencie. 
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Systemy sprzedaży 
produktów i 
towarów na 

analizowanym rynku 

• Współpraca z dealerem/ 

dystrybutorem 

Klienci indywidualni Dealerzy / Dystrybutorzy 

 Dealerów / Dystrybutorów – w zakresie minibusów Special Line oraz City Line, które 

dedykowane są dla masowych przewoźników na krótkim i średnim dystansie. 

Rysunek 14 Metody wejścia na analizowane rynki 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie publicznie dostępnych danych 

Biorąc pod uwagę charakter działalności Spółki, należy założyć, że sprzedaż do klientów masowych 

oraz tzw. dealerów będzie stanowić znaczną część grupy docelowej. Będą to podmioty, które 

potencjalnie będą skłonne do nawiązania szerszej i bardziej długofalowej współpracy z Firmą , 

wykraczającej poza zakup pojedynczego produktu. Biorąc pod uwagę postępujący rozwój rynku 

autobusów i związane z tym pojawianie się na rynku coraz większej liczby podmiotów prywatnych, 

które świadczą usługi transportu pasażerskiego, można uznać, że analizowane rynki stwarzają 

znaczące możliwości do rozwoju działalności Firmy poprzez nawiązanie regularnej współpracy z 

którymś z tego typu podmiotów.  

Wśród dostępnych sieci dystrybucji i sprzedaży należy wymienić:  

 E-commerce – najbardziej dostępna i powszechna sieć dystrybucji, która rewolucjonizuje 

tradycyjne podejście do sprzedaży produktów, usług i towarów na całym świecie, 

 Sprzedaż za pośrednictwem krajowych dealerów i dystrybutorów produktów na 

analizowanych rynkach, 

 Sprzedaż za pośrednictwem punktów należących do innych firm, 

 Sprzedaż bezpośrednia na lokalnych i regionalnych rynkach, którą charakteryzuje wysoki 

stopień penetracji klientów docelowych przy jednocześnie wysokich kosztach i nakładach 

związanych z zastosowaniem tego rodzaju kanału dystrybucji. 

• Założenie oddziału / punktu 

 / filii firmy 

• E-commerce 

• Franszyza 

• Sprzedaż z 

wykorzystaniem 

punktów innych firm 

• Joint Ventures  
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Uwzględniając, profil działalności Spółki oraz dotychczasowy model prowadzenia działalności na 

rynku polskim oraz możliwości wykorzystania sieci dystrybucji na rynkach podlegających 

internacjonalizacji, szczególnie istotne metody wejścia na analizowane rynku obejmują 

zastosowania e-commerce, sprzedaż z wykorzystaniem lokalnych dealerów oraz sprzedaż z 

wykorzystaniem punktów innych firm. Dodatkowym atutem Spółki w wykorzystaniu tych kanałów 

dystrubucji może być oferowanie elastycznego modelu współpracy z klientem w zakresie realizacji 

serwisu oraz gwarancji. Spółka dopuszcza praktycznie wszystkie istniejące modele:  

 Realizacja serwisu i gwarancji indywidualnie przez klienta i zwrot kosztów przez Spółkę,  

 Współpraca z lokalnymi warsztatami, które będą miały dostęp do odpowiednich części 

zamiennych i wykwalifikowanej kadry,  

 Sprzedaż produktu wraz z określonym zapasem części szybkozużywających się i innych 

niezbędnych do serwisowania w kolejnych latach użytkowania. 

E-commerce 

Wraz ze wzrostem skali działalności, niezależnie od branży w jakiej funkcjonuje przedsiębiorstwo, w 

pewnym momencie rozwoju swojej działalności należy dokonać analizy czy rozszerzyć dotychczas 

stosowane kanały dystrybucji. Rosnąca z każdym rokiem ilość osób, która dokonuje zakupów przez 

Internet jest tym czynnikiem, który w głównej mierze determinuje i przyciąga przedsiębiorców do e-

commerce. Często pojawia się ważna biznesowo decyzja do podjęcia czy całkowicie zrezygnować z 

tradycyjnej sprzedaży, czy też wykorzystać Internet jako dodatkowy kanał.  

 

Jako skuteczną i efektywną metodę dystrybucji na analizowanych rynkach rekomenduje się e-

commerce z wykorzystaniem własnej platformy oraz z wykorzystaniem branżowych platform 

sprzedażowych (www.busesforsale.com, www.rbauction.com, www.nationalbus.com). 

Dodatkowo rekomenduje się wykorzystanie sieci społecznościowych oraz inwestycję w aplikację 

mobilną do zastosowania m-commerce. 

Sprzedaż za pośrednictwem krajowych dealerów 

W zakresie działalności z wykorzystaniem pośredników, w zależności od kategorii produktów oraz od 

potrzeb eksportera na analizowanych rynkach wykorzystane mogą zostać usługi: 

a. Certyfikowanych dostawców - podejście to wykorzystywane jest głównie przez 

eksporterów mocno rozpoznawalnych na międzynarodowych rynkach, z 

ugruntowaną pozycją rynkową i silną marką. 
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b. Dealerów – bezpośrednie wykorzystanie usług dealerów minibusów, ponieważ 

poprzez wykorzystanie posiadanej sieci kontaktów i współpracujących placówek 

możliwym jest osiągnięcie lepszych wyników sprzedaży.  

W przypadku Firmy, sprzedaż z wykorzystaniem modelu opartego na współpracy jest 

rekomendowana jako kanał równoległy, wspomagający strategię e-commerce we wczesnym etapie 

ekspansji. Argumentem za wykorzystaniem tego typu współpracy może być odległość dzieląca kraj 

producenta oraz rynek docelowy, a także fakt bardziej precyzyjnego dotarcia do grupy docelowej, 

co może być konieczne w kolejnych fazach ekspansji. 

Sprzedaż za pośrednictwem punktów należących do innych firm 

W zakresie tego typu kanału dystrybucji wyróżnia się następujące formy współpracy: 

a. punkty działające na zasadach franszyzy, 

b. dealerzy autobusów i minibusów – wyspecjalizowani w danej dziedzinie, sprzedający 

towary także innych firm, 

c. dystrybutorzy usług komplementarnych – np. sprzedaż produktów Firmy dla hoteli, 

operatorów usług transportowych w zakresie dojazdu do lotnisk, portów itp., 

d. certyfikowane / autoryzowane punkty sprzedaży. 

 

Ten rodzaj sieci dystrybucyjnej i sprzedaży nie jest rekomendowany dla produktów Spółki (za 

wyjątkiem oferty dealerów), co wynika z niskiej rozpoznawalności marki na analizowanych rynkach 

docelowych oraz relatywnie słabej pozycji konkurencyjnej względem krajowych liderów rynku w 

USA. 

Sprzedaż bezpośrednia  

Znaczny stopień otwartości gospodarki USA oraz solidne ramy prawne chroniące zagranicznych 

eksporterów, pozwalają na analizę efektywności sprzedaży produktów Spółki poprzez wykorzystanie 

modelu sprzedaży bezpośredniej. Ten kanał dystrybucji nie jest rekomendowany w analizowanym 

przypadku, ze względu na wysokie nakłady inwestycyjne oraz koszty działalności operacyjnej. Warta 

rozważenia jest również sprzedaż produktów z pominięciem fizycznych punktów dystrybucji, przy 

wykorzystaniu modelu sprzedaży zdalnej.  

Przypadek biznesowy Firmy wskazuje, że zasadne jest odrzucenie metod sprzedaży opartych na 

sprzedaży bezpośredniej. Metody te należy uznać za ryzykowne ze względu na słabą pozycję 

konkurencyjną Spółki, która spowodowana jest między innymi niską rozpoznawalnością marki, ale 
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również znikomym doświadczeniem Spółki w prowadzeniu kampanii eksportowych w porównaniu 

do globalnych rynkowych graczy.  

2.5 Analiza nabywców 

Biorąc pod uwagę charakter działalnościFirmy , należy założyć, że kluczowymi klientami dla Spółki na 

rynku amerykańskim będą 3 grupy podmiotów: 

 klienci masowi np. Zarządcy Obszarem Metropolitarnym czy władze poszczególnych miast 

odpowiedzialni za transport publiczny na krótkim i średnim dystansie – w odniesieniu 

głównie do produktów serii City i Taxi Line, 

 klienci indywidualni, którzy zainteresowani będą zleceniami dostosowanymi do ich potrzeb w 

szczególności w segmencie Special Line, 

 tzw. dealerzy, którzy potencjalnie będą skłonni do nawiązania szerszej i bardziej długofalowej 

współpracy z Firmą, wykraczającej poza zakup pojedynczego produktu.  

Biorąc pod uwagę postępujący rozwój rynku autobusów i związane z tym pojawianie się na rynku 

coraz większej liczby podmiotów prywatnych, które świadczą usługi transportu pasażerskiego, można 

uznać, że analizowane rynki stwarzają znaczące możliwości do rozwoju działalności Firmy poprzez 

dostosowanie sprzedaży do specyfiki konkretnej grupy docelowej. 

Wśród obserwowanych trendów z jednej strony należy podkreślić szanse związane z wzrostem 

poziomu urbanizacji miast oraz zachęcania ludności do zmiany własnego środka transportu, na 

transport masowy i publiczny. Występujące zjawisko znacznego natężenia ruchu w metropoliach USA 

jest argumentem za wzrostem popytu na produkty Spółki w segmencie City Line. Z drugiej strony 

można zaobserwować zmiany wśród potencjalnych klientów w zakresie świadomości ochrony 

środowiska, obniżenia emisji zanieczyszczeń do atmosfery, co z kolei przekłada się na rosnące 

zainteresowanie usługami e-mobility, a także zjawiskami typu car-sharing. 

W odniesieniu do produktów Spółki z serii VIP Line, obecne trendy wyraźne wskazują na wzrost 

zainteresowania zabudowami minibusów tego typu, co związane jest z amerykańską kulturą, której 

jednym z elementów jest zamiłowanie do podróżowania na długich dystansach oraz oczekiwanie 

innowacyjności i wysokich standardów jakościowych od dostawców pojazdów. Z drugiej strony należy 

podkreślić, że ten segment jest w USA bardzo rozwinięty zarówno od strony podażowej jak i 

popytowej, przez co dotarcie do tej grupy docelowej może być bardzo trudne. 
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Analiza 5 sił Portera 

Rysunek 15 Analiza 5 sił Portera dla rynku produktów firmy na analizowanych rynkach 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Źródło: Opracowanie własne 

Siła przetargowa dostawców – Rynek dostawców to globalne koncerny motoryzacyjne zarówno z 

kapitałem amerykańskim (np. Ford Motor Company) jak i z kapitałem zagranicznym (Toyota, Iveco, 

Mercedes-Benz). Minibusy stanowią jeden z wielu segmentów działalności dla koncernów i siła 

przetargowa dostawców jest relatywnie wysoka 

Zagrożenie wejściem na rynek nowych graczy – Prawdopodobieństwo wejścia na rynek nowych 

graczy jest wysokie ze względu na wysoką konkurencyjność oraz niskie bariery wejścia.  

Siła przetargowa klientów – klienci dysponują bardzo szerokim wyborem produktów na etapie 

podejmowania decyzji odnośnie zakupu. Mogą wybierać pomiędzy dostawcami reprezentującymi 

globalne marki oraz regionalnymi producentami specjalizującymi się dostosowaniem minibusów do 

specyficznych potrzeb klientów. Jednakże, ograniczona podaż produktów charakteryzujących się 

ponadprzeciętną jakością oraz wysoki stopień innowacyjności, a także duże rozdrobnienie klientów, 

ogranicza ich siłę przetargową do niskiej.  

Zagrożenie substytutami – na rynku dostępne są alternatywne produkty i usług, takie jak chociażby 

samochody pasażerskie, minivany, usługi i produkty związane z e-mobility czy inicjatywy typu car-

sharing. Jednakże należy mieć na uwadze fakt, że obecne trendy wśród Klientów stwarzają szansę dla 

produktów Firmy na rynku USA. Nie można jednak lekceważyć dostawców rozwiązań 

substytucyjnych. 

Klienci Dostawcy 

Substytuty 

Nowi gracze 

Konkurenci 

Ocena pozycji przetargowej 

Wysoka 
 

Średnia 
 

Niska 
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Konkurencja – na rynku działa bardzo wielu sprzedawców, z których znaczna część posiada 

ugruntowaną pozycję. Ciągle rozwijają oni i wprowadzają na rynek nowe rozwiązania produktowe, co 

w znacznym stopniu przyczynia się do nasilenia konkurencji rynkowej. Dodatkowo, dzięki rozwojowi 

e-commerce rynek staję się coraz bardziej konkurencyjny. 

Poniżej przedstawiono listę organizacji (np. zrzeszenia kupców, izby branżowe, gospodarcze, 

handlowe itp.,) z otoczenia biznesowego w USA, w odniesieniu do specyfiki Firmy, które mogłyby 

ułatwić firmie nawiązanie kontaktów i wejście na rynek amerykański. 

2.6 Lokalizacje geograficzne dla działań firmy na rynku USA 

Ze względu na zlokalizowanie przemysłu motoryzacyjnego w USA, a także uzależnienie popytu na 

produkty Firmy od poziomu urbanizacji obszarów, kluczowy dla internacjonalizacji będzie praktycznie 

cały obszar USA, w szczególności mocno zurbanizowane obszary zachodniego i wschodniego 

wybrzeża oraz obszar środkowo-wschodni (tzw. „Midwest”), gdzie zlokalizowane są największe 

zakłady produkcyjne przemysłu motoryzacyjnego. Midwest powinien być dla Spółki niezwykle 

interesujący obszarem, w szczególności w pierwszej fazie internacjonalizacji. Popyt na produkty 

Spółki najwyższy jest w Obszarach Metropolitalnych: Nowy Jork (18 mln ludzi), Los Angeles (15 mln 

ludzi), Chicago (9 mln ludzi), Filadelfia, Dallas, Miami, Waszyngton, Houston, Detroit, Boston, Atlanta, 

San Francisco, Riverside, Phoenix oraz Seattle.  

Rysunek 16 Lokalizacje geograficzne dla działań Spółki na rynku USA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie publicznie dostępnych danych 
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2.7 Główne działania marketingowe i promocyjne dla sprzedaży na rynku USA i w stanie 

Illinois 

Dotarcie do grupy docelowej 

Kanały komunikacji z grupami docelowymi powinny być tak dobrane by efektywnie wspierać 

działania potrzebne do realizacji strategii marketingowej przyjętej przez przedsiębiorstwo. W tym 

celu powinny one spełniać poniższe, podstawowe założenia: 

 pozwalać na komunikację pomiędzy przedsiębiorstwem a grupą docelową, to znaczy, w 

szczególności umożliwić przedsiębiorstwu przekazanie komunikatu do wybranej grupy 

docelowej. W dobie wzrostu znaczenia marketingu relacyjnego prowadzonego w oparciu o 

media społecznościowe i kanały komunikacji typu np. Youtube, należy upatrywać szans dla 

eksporterów w inwestycji w dobrze dobrane treści marketingowe skierowane do 

odpowiednich grup docelowych. 

 umożliwiać przekazanie komunikatu w najbardziej zbliżonej do optymalnej dla nadawcy 

formie. 

Ze względu na produkt należy zwrócić uwagę przede wszystkim na jego: 

 cenę (znaczenie poszczególnych transakcji), 

 sposób i charakterystykę dystrybucji, 

 występującą konieczność transportu, 

 konieczność zapewnienia odpowiedniego poziomu obsługi posprzedażowej. 

Na podstawie analizy powyższych obszarów określono, iż najefektywniejsze kanały komunikacji będą 

to kanały komunikacji wykorzystującej nowoczesne metody komunikacji oraz komunikacja 

bezpośrednia (marketing relacyjny i bezpośredni – w szczególności w przypadku dealerów). Często 

zakłada ona indywidualny kontakt w celu bezpośredniego uzyskania informacji zwrotnej (tzw. 

„feedback”, komentarze do treści w mediach społecznościowych i kanałach otwartych). Te typy 

marketingu są szczególnie zalecane dla analizowanej kategorii produktów, gdyż: 

 klienci posiadają indywidualne potrzeby, 

 wartość wdrożenia pozwala na indywidualne podejście do klienta,  

 rozwój produktu (jakość, funkcjonalność), możliwy do uzyskania na podstawie informacji 

zwrotnej od klientów, stanowi istotny czynnik przewagi konkurencyjnej.Umiejscawiając 

powyższe wnioski w kontekście poziomu rozwoju oraz norm kulturowych funkcjonujących w 

otoczeniu gospodarczym USA i stanu Illinois, w poniższej macierzy wskazano wybrane kanały 

promocji produktów firmy na rynku USA. 
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Tabela 10 Macierz przykładowych kanałów promocji 
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strony 

internetowej 

Bilbordy 

Reklama w 

mediach 

tradycyjnych 

Płatna reklama w 

wyszukiwarkach 
   

 Wzrost świadomości marki 

 

Źródło: opracowanie własne. 

Jako optymalne kanały marketingu relacyjnego i bezpośredniego należy wskazać: 

 tworzenie ofert dedykowanych z wykorzystaniem komunikacji w mediach społecznościowych 

i branżowych np. Twitter, LinkedIn w zakresie mediów społecznościowych a w zakresie 

mediów branżowych należy korzystać ze stron należących do portali zajmujących się 

wypożyczaniem i sprzedażą minibusów np. infinitycharter.net, kgcoachline.com, 

book.idealcharter.us, 

 dopasowanie wyglądu strony internetowej do wymogów poszczególnych segmentów 

zabudów, w szczególności z uwzględnieniem traktowanych jako przewagi konkurencyjne 

Firmy zabudowy, 

 przetłumaczenie broszur i katalogów z ofertą spółki na język angielski, których zawartość nie 

różni się od obecnie przygotowanych przezFirmę,, 

 udział w wydarzeniach branżowych (targach, wystawach, etc.) - działanie to pozwoli na 

prezentację rozwiązania w sposób bezpośredni szerszej grupie odbiorców. Jednocześnie 

okoliczności sprzyjają prezentowaniu najnowszych, innowacyjnych rozwiązań. Szczególnie 

istotne jest optymalne wykorzystanie aktywnej partycypacji w wydarzeniach targowych do 

nawiązania realnych relacji biznesowych, które mogą w przyszłości zaowocować 

wygenerowaniem sprzedaży (sam bierny udział w targach nie wystarczy, aby skutecznie 

wejść na rynek zagraniczny). 
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Wyżej wymienione kanały dotarcia do segmentów docelowych, należy uzupełnić o metodę 

marketingu masowego, polegającą na promocji firmy i produktu, a także nawiązywaniu rozmów 

sprzedażowych poprzez kanał komunikacji skierowanej do szerokiego grona odbiorców. 

Podstawowym kanałem komunikacji w tej metodzie jest kanał komunikacji internetowej. Jest on 

rozumiany jako promocja firmy i produktów w sieci poprzez stronę internetową oraz reklamy 

internetowe, a także rosnące w siłę media społecznościowe. W tym wariancie istotne staje się 

pozycjonowanie strony internetowej, stworzenie i prowadzenie fanpage-u oraz wprowadzenie 

reklamy w głównych wyszukiwarkach. 

Jako strategię marketingową należy rozumieć szereg precyzyjnie określonych działań i metod 

postępowania, które przedsiębiorstwo winno podjąć w celu optymalizacji działalności pod kątem 

maksymalizacji zysku.6 Proces formułowania strategii powinien natomiast skupiać się na 

najistotniejszych problemach oraz określeniu sposobów ich rozwiązania.7 W celu wsparcia procesu 

wytyczania strategii posłużono się narzędziem zarządzania strategicznego - Macierzą Ansoff’a.  

 

Tabela 11 Macierz Ansoff’a 

 Produkt dotychczasowy Nowy produkt 

Rynek dotychczasowy  Penetracja rynku Rozwój produktu 

Nowy rynek Rozwój rynku Dywersyfikacja 

Źródło: Opracowanie własne 

W przypadku produktów przedsiębiorstwa zaproponowana strategia opiera się na zasadach strategii 

rozwoju rynku. Strategia ta polega na ekspansji geograficznej (znajdowanie nowych rynków dla 

dotychczasowych produktów) lub generowanie nowych segmentów dla dotychczasowych 

produktów.  

 

Strategia cenowa 

Strategia cenowa to całokształt decyzji i dotyczących problemów związanych z cenami na danym 

rynku. Podstawowym pytaniem, na które odpowiedź próbuje znaleźć strategia cenowa jest sposób w 

jaki przedsiębiorstwo chce pozycjonować swój produkt na rynku. 

W teorii zarządzania występuje wiele klasyfikacji strategii cenowych. Do często występujących należy 

zaliczyć, przykładowe poniższe strategie: 

                                                        

6
 Hingston Peter, Wielka księga marketingu, Signum, Kraków 1992 

7
 Podstawy marketingu pod redakcją Jerzego Altkorna, Instytut Marketingu, Kraków 2001 
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 Strategia zbierania śmietanki – polega ona na zastosowania cen zawyżonych  

w krótkim okresie. Strategia ta jest najczęściej możliwa do osiągnięcia  

w momencie wprowadzania nowego, innowacyjnego produktu na rynek, 

 Strategia cen prestiżowych – strategia ta polega na wyznaczeniu wysokich cen dla 

produktów ocenianych przez konsumentów za prestiżowe. Podstawowymi warunkami 

sprzyjającemu osiągnięciu wizerunku produktu prestiżowego jest wysoka jakość i luksusowy 

charakter dóbr, 

 Strategia penetracji – strategia ta służy do poprawy penetracji zajmowanego rynku. Oznacza 

oferowanie produktu po cenach obniżonych w celu zwiększenia udziału w rynku, który 

pozwoli zrekompensować straty wynikające z obniżki,  

 Strategia ekspansywnego kształtowania cen – strategia ta stanowi skrajny przykład strategii 

penetracji polegający na bardziej zdecydowanym obniżeniu cen, 

 Strategia prewencyjnego kształtowania cen – jest to kolejna strategia stosowania cen 

obniżonych. W tym przypadku ceny niższe mają zapobiegać przed wejściem nowych 

podmiotów na rynek. 

Powyższe strategie pozwalają lepiej zrozumieć potencjalne działania cenowe konkurencji oraz 

określają ewentualne narzędzia walki konkurencyjnej dostępne dla przedsiębiorstwa.. Ponieważ 

element ceny występuje w ścisłej korelacji z jakością, istotne jest zestawienie obydwu tych 

parametrów. Produkty Spółki zostały ocenione jako rozwiązania znajdujące się w obszarze wysokiej 

lub neutralnej jakości.  

Ze względu na brak lub małą znajomości produktów firmy przez konsumentów obecnych na 

analizowanych rynkach oraz występowanie konkurencji zalecane jest zastosowanie w przypadku 

analizowanego podmiotu polityki cen obniżonych w celu szybszej i efektywniejszej penetracji rynku.  

Takie założenia powodują możliwość zastosowania trzech strategii cenowych dla Firmy: 

 wysokiej wartości,  

 średniej wartości,  

 dobrej okazji. 

Wybór pomiędzy wytypowanymi strategiami powinien zależeć od realnych kosztów wdrożenia, które 

zależne są od wielu czynników m.in. sytuacji makroekonomicznej, strategii marketingowej, nasilenia 

działań konkurencji itd.  
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Ponieważ produkty i usługi przedsiębiorstwa Firma i jego konkurencji,, na rynku stanu Illinois mają 

charakter złożony nie funkcjonują w branży jednorodne i stałe cenniki produktowe. Znacząca część 

zamówień parametryzowana jest zgodnie z indywidualnymi potrzebami klienta. Dopasowanie 

produktów do  indywidualnych potrzeb leży w zasadzie u podstaw przedmiotowej niszy rynkowej. Z 

założenia wykonuje ona prace w obszarze dostosowania typowych środków transportu (według 

standardowej specyfikacji producenta) do indywidualnych, wykraczających poza dostępne, typowe 

rozwiązania, potrzeb zamawiającego. Producenci w wielu przypadkach wprowadzają swoje „typowe” 

linie produktowe, które mogą stanowić punkt wyjście do bardziej efektywnej modyfikacji ofert 

produktowych i prowadzenia rozmów z klientem. Linie te opracowywane są jednak również według 

indywidualnych założeń danej firmy. W związku z powyższym  należy stwierdzić, iż ze względu na 

indywidualny charakter zamówień oraz mnogość opcji produktowych na rynku nie występują 

standardowe stałe ceny produktów i usług.  

2.8 Udział w targach jako element marketingu mix 

Udział w targach uznawany jest za najważniejszy, po odpowiednio przygotowanej stronie 

internetowej, kanał dotarcia do klientów biznesowych. W szczególności w odniesieniu do rynku 

autobusów oraz minibusów udział w przedsięwzięciach targowych jest bardzo istotnym elementem 

kampanii marketingowej ze względu na dwa czynniki: promocje produktów i usług oraz nawiązanie 

relacji biznesowych i handlowych z kontrahentami. Udział w tego typu przedsięwzięciach skutecznie 

przyczynia się do zwiększania świadomości produktów wśród nowych klientów oraz do utrzymywania 

relacji biznesowych z istniejącymi klientami. Należy mieć jednak na uwadze, że targi służą przede 

wszystkim benchmarkingowi rozwiązań oferowanych przez różne firmy.  

 

Reklama udziału w przedsięwzięciu targowym 

W zakresie reklamy udziału w przedsięwzięciu targowym nie należy polegać wyłącznie na reklamie 

realizowanej przez organizatora targów, ponieważ z reguły skupiona jest ona wyłącznie wokół 

reklamy samego przedsięwzięcia, nie zaś obecności poszczególnych firm.  

W związku z powyższym odpowiednia reklama oraz public relations są istotną częścią organizacji 

uczestnictwa w targach.  

 Oczywiście najprostszą formą reklamy udziału w przedsięwzięciu targowym jest 

wykorzystanie kanałów internetowych – strona www firmy, Linkedin, Twitter, Youtube, 

Facebook.  
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 Istotne jest wykorzystanie dostępnych kanałów komunikacji na docelowym rynku 

zagranicznym, w celu wcześniejszej budowy zainteresowania firmą i jej produktami, które to 

zainteresowanie doprowadzi do nowych wizyt na stoisku targowym. Służyć temu mogą 

kanały budowy świadomości marki, określone w rozdziale 8, tj. media (prasa branżowa, 

strony www, blogi), agencje PR, pozycjonowanie strony firmowej. 

 Skutecznym sposobem zwiększania świadomości wśród istniejących klientów jest 

zamieszczenie odpowiedniej informacji na papierze firmowym lub stopce maila.  

 Podczas samego przedsięwzięcia należy rozważyć zastosowanie różnego typu form 

zwiększania zaangażowania gości w interakcję ze stoiskiem – upominki, losowania, konkursy. 

 

 

Tabela 12 Wydarzenia gospodarcze w ciągu najbliższych dwóch lat w USA istotne dla FIRMY. 

Nazwa wydarzenia Planowana data 

wydarzenia 

Planowane miejsce 

wydarzenia 

Szacowany koszt 

udziału w targach 

/ skala 

przedsięwzięcia 

ABA Marketplace 10.01.2020 – 

14.01.2020 
Omaha, USA 

20.000-25.000 

USD / globalna 

UMA Motorcoach Expo 19.01.2020 – 

23.01.2020 
Nashville, USA 

20.000-25.000 

USD / globalna 

Ontario Transportation 

Expo 

19.04.2020 – 

22.04.2020 
Ontario, Kanada 

15.000-18.000 

USD / regionalna 

Advanced Clean 

Transportation Expo 

11.05.2020 – 

14.05.2020 
Long Beach, USA 

23.000-28.000 

USD / globalna 

STNExpo 04.06.2020 – 

08.06.2010 
Indianapolis, USA 

18.000-23.000 

USD / globalna 

BusCon Expo 23.09.2020 – 

25.09.2020 
Indianapolis, USA 

18.000-23.000 

USD / regionalna 

STNExpo 10.07.2020 - 

15.07.2020 
Reno, USA 

18.000-23.000 

USD / globalna 

Źródło: Opracowanie własne 

2.9 Analiza uwarunkowań prawnych wejścia na rynek USA 

Ramy kształtujące stosunki handlowe  

Podmioty gospodarcze działające w USA muszą spełniać szereg wymagań federalnych i stanowych, 

regulujących standardy bezpieczeństwa, w zakresie ochrony środowiska, prawa pracy, 

antymonopolowego i praw konsumenta. Za regulacje związane z wprowadzaniem poszczególnych 
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grup towarowych na rynek amerykański odpowiedzialne są federalne agencje i to one decydują, czy 

dany produkt zostanie dopuszczony na rynek.  

Najważniejsze z nich to: 

 Consumer Product Safety Commission (CPSC, www.cpsc.gov) - agencja rządowa, której celem 

jest zapewnienie bezpieczeństwa produktów konsumenckich na terytorium USA. Organizacja 

ta nakłada na importera obowiązek zapewnienia powyższego bezpieczeństwa, ponieważ to 

od niego zależy wybór towarów importowanych do USA. CPSC posiada uprawnienia do 

testowania towarów w każdym momencie przepływu przez kanał dystrybucji, może też 

skierować wniosek do CBP (Customs and Border Protection) o zablokowanie dostępu do 

amerykańskiego rynku towarom, które nie spełniają federalnych przepisów dotyczących 

bezpieczeństwa. 

 Federal Trade Commission (FTC, www.ftc.gov) – urząd stojący na straży federalnego prawa 

antymonopolowego oraz ochrony konsumentów. FTC bada poszlaki wskazujące na istnienie 

monopoli, włączając w to także ceny dumpingowe oraz praktyki uzgadniania cen z innymi 

producentami. Zadaniem FTC jest zapewnienie konkurencyjności i efektywności rynku USA. 

Eksporterzy, zamierzający wprowadzić swoje produkty na rynek USA muszą – w zależności od branży 

– wystąpić i uzyskać zgodę jednej z wyżej wskazanych agencji. Agencje mogą zażądać dodatkowych 

certyfikatów od wskazanych instytucji atestujących i certyfikujących. Niezbędnych informacji 

powinien udzielić również agent celny. 

Ograniczenia pozataryfowe – m.in. certyfikaty oraz zezwolenia - stanowią aktualnie główną barierę w 

zakresie rozwoju wymiany handlowej między UE (w tym Polską) i USA. Wskazany problem stanowi 

przedmiot znacznej części negocjacji umowy o transatlantyckim wolnym handlu (TTIP). Celem 

negocjacji jest, przede wszystkim, wzajemne uznawanie certyfikatów. 

Według szacunków Amerykańskiej Izby Handlowej ograniczenia pozataryfowe mogą generować ok. 

60-80% dodatkowych kosztów po stronie przedsiębiorców zagranicznych starających się ulokować ich 

produkty na rynku USA. Koszty związane są przede wszystkim z dostosowaniem produktów i usług do 

narzuconych wymagań regulacyjnych.  

2.10 Formalne i nieformalne bariery prowadzenia działalności i wprowadzania produktów 

na rynek USA 

Rynek Stanów Zjednoczonych posiada ogromną silę nabywczą i jest jednym z najbardziej 

interesujących rynków zagranicznych do inwestowania dla przedsiębiorstw z całego świata. 
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Jednocześnie ze względu na długa historię oraz stopień dojrzałości jest najbardziej wymagającym i 

nasyconym rynkiem. Klienci w USA mają często dużo bardziej innowacyjne wymagania i podejście do 

biznesu niż konsumenci i producenci z innych części świata. Trudności w znalezieniu klientów na tym 

rynku wynikają często z braku lokalnych referencji oraz braku zaufania do technologii innej, niż 

pochodząca z USA. 

Kluczowe bariery prowadzenia działalności na rynku USA: 

 Przepisy prawne – dla polskich przedsiębiorców planujących wejść na rynek USA 

występują trudności w zrozumieniu amerykańskich przepisów prawa  

(w szczególności prawo podatkowe oraz prawo pracy), a także związane z nimi 

koszty usług doradztwa prawnego. 

 Regulacje i standardy – obowiązujące normy techniczne, wymagania w zakresie 

testowania produktów, certyfikacji, oraz potwierdzające to oznaczenia często 

stanowią istotne bariery dla prowadzenia działalności w USA i utrudniają polskim 

przedsiębiorcom lokowanie produktów na rynku amerykańskim – na stronie U.S. 

Small and Business Administration można znaleźć wymogi regulacyjne dla 

poszczególnych sektorów. 

 Wizy – od 11 listopada 2019 roku Polska znalazła się w gronie państw 

uczestniczących w ruchu bezwizowym. W związku z czym aby bezproblemowo udać 

się do Stanów Zjednoczonych, wymagane jest uzyskanie certyfikacji ESTA8. 

Wypełnianie wniosku zajmuje kilkanaście minut, a jego weryfikacja maksymalnie 72 

godziny. Nie mniej jednak w dalszym ciągu pojawiają się problemy w postaci 

odrzucanych wniosków co może bezpośrednio opóźnić termin wyjazdu 

 Procedury celne - oprócz ceł, występuje szereg innych utrudnień zwiększających 

koszty transakcji handlowych, tj. ograniczenia ilościowe, dodatkowe opłaty celne, 

świadectwa pochodzenia, opłaty manipulacyjne, pozwolenia i zezwolenia, licencje 

czy zakazy importu. 

 Protekcjonizm / udział w przetargach publicznych – na rynku amerykańskim 

obowiązuje ustawa „Buy American”, która w przetargach publicznych preferuje 

rodzimych wykonawców i dostawców, a zagraniczni oferenci muszą mieć tzw. 

amerykański wkład (ponad 50% w ofercie zagranicznej). 

                                                        

8
 https://esta.cbp.dhs.gov/ 

https://esta.cbp.dhs.gov/
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 Różnice kulturowe - podejście amerykańskich przedsiębiorców do kontaktów z 

firmami międzynarodowymi obarczone jest dozą ostrożności i braku zaufania. 

Kontrahenci z USA preferują kontakty biznesowe z rodzimymi firmami, ze względu 

na bliskość kulturową. 

Bariery związane z dopuszczeniem pojazdów do ruchu ulicznego, procedurą transportu oraz 

rejestracji: 

W USA poszczególne stany mają prawo określać, w drodze ustaw i rozporządzeń, jakie rodzaje 

pojazdów są dozwolone do poruszania się na publicznych ulicach. Wiele zależy od stanowej policji i 

jej zasobów (ilość policjantów „drogówki”, ilość pojazdów specjalistycznych, itp.), od której zależy 

bezpieczeństwo na stanowych drogach, co przekłada się na sposób nadawania praw do poruszania 

się pojazdów. Stąd uzasadnione wydaję się w ramach procesu internacjonalizacji nawiązanie relacji 

biznesowych z lokalnym graczem, który posiada znajomość wszelkiego rodzaju barier formalnych i 

regulacyjnych. 

Import pojazdów wyprodukowanych poza USA i Kanadą podlega restrykcyjnym amerykańskim 

normom bezpieczeństwa i emisji zanieczyszczeń. Dodatkowo obowiązujące przepisy importowe 

mogą się różnić w zależności od rodzaju wysyłanego pojazdu. Informacje na temat wymagań dla 

różnych typów pojazdów i dla różnych celów importu znajdują się na stronach internetowych 

National Highway Traffic Safety Administration (NHTSA). W przypadku eksportu pojazdu, który był 

wyprodukowany mniej niż 25 lat temu, a nie spełnia norm bezpieczeństwa i emisji, wymagane jest 

procedowanie przed jednym z dwóch rodzajów podmiotów: Independent Commercial Importer (ICI) 

lub z wykorzystaniem Registred Importer (RI).  

Oprócz przygotowywania dokumentacji związanej ze spełnieniem norm bezpieczeństwa i emisji, 

konieczne jest przygotowanie dokumentacji dla Departamentu Rolnictwa Stanów Zjednoczonych 

(USDA), które publikuje normy, aby uniknąć potencjalnego importu niebezpiecznych szkodników i 

zagrożeń dla fauny oraz flory w USA. Jeśli okaże się, że eksportowany pojazd nie jest wystarczająco 

czysty w dniu transportu, może to spowodować dodatkowe opóźnienia i koszty, które będzie musiał 

ponieść eksporter zgodnie ze standardami USDA.  

Aby wysłać pojazd do USA, eksporter musi przygotować m.in. następujące dokumenty, wymagane 

m.in. przez US Customs (amerykański urząd celny): 

1. Kopia dowodu rejestracyjnego pojazdu i karty pojazdu (jeżeli pojazd jest zarejestrowany 

w Polsce), 

2. Kopia ważnego świadectwa przeglądu technicznego, 
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3. Kopia listu przewozowego, 

4. Uprawnienie podmiotu prawnego / osoby fizycznej do prowadzenia działalności 

handlowej na terenie USA, 

5. Wypełniony formularz NHTSA HS-7, 

6. Ewentualnie formularz EPA 3520-1. 

Dodatkowo w zależności od rodzaju pojazdu zostanie naliczone cło w wysokości 0-25%. 

Gdy pojazd zostanie odprawiony w urzędzie celnym w USA, a wszelkie obowiązujące cła i podatki 

zostaną zapłacone, eksporter otrzyma formularz 7501 CBP. Następnie kopię tego formularza wraz z 

formularzem NHTSA HS-7 oraz, jeśli jest to wymagane, formularz EPA 3520-1, należy przedstawić 

wraz z inną dokumentacją pojazdu podczas rejestracji pojazdu w lokalnym biurze Departamentu 

Pojazdów Motorowych (DMV). 

Procedury i opłaty DMV za rejestrację pojazdu różnią się w zależności od stanu i zalecane jest 

skontaktowanie się z lokalnym biurem DMV przed rozpoczęciem procedury eksportowej. 

 

Specyfika prawa stanowego w Illinois: 

W 2018 roku weszło w życie ponad 200 nowych ustaw stanowych. Analiza różnic prawnych pomiędzy 

prawem federalnym i stanowym nie jest przedmiotem niniejszego opracowania. 

Z perspektywy procesu internacjonalizacji zmiana, która może mieć wpływ to np. zakaz próbnej jazdy 

autem z salonu samochodowego, jeśli z jego szyb nie zostały zdjęte reklamowe nalepki, winiety, 

cenniki i napisy. Za ich usunięcie pod groźbą kar grzywny odpowiedzialny jest salon samochodowy. 

Dodatkowo warto mieć na uwadze fakt, że specyfika znaczenia prawa stanowego sprawia, że nawet 

przedsiębiorcy zarejestrowani poza Illinois, są w niektórych aspektach traktowani jako przedsiębiorcy 

zagraniczni.  

Z perspektywy procesu internacjonalizacji korzystnym dla Firmy będzie zarejestrowanie podmiotu w 

stanie Illinois, pomimo, że będzie to rozwiązanie generujące dodatkowe koszty opłat 

administracyjnych, to przyczyni się w znacznym stopniu do ułatwienia prowadzenia działalności 

biznesowej na rynku minibusów w stanie Illinois. 

Procedura założenia działalności w Illinois na pierwszy rzut oka nie wydaje się być skomplikowana, 

problem pojawia się dopiero w momencie większej analizy przepisów. Otóż zgodnie z prawem 

stanowym Illinois obligatoryjnym jest by dane przedsiębiorstwo na końcu swojej nazwy umieściło 

sformułowania „Limiteted Liability Company” lub użyło skrótów: „LLC”/„L.L.C.”. Co więcej zakazuje 
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się użycia w nazwie spółki takich wyrazów jak: „Incorporated”, „Inc.”, „Corporation”, „Corp.”, „Ltd.”, 

„Co”, „Limited Partnership” lub „L.P.”. 

Kolejnym krokiem założenia działalności jest jej statut, którego istnienie warunkuje powstanie 

działalności. Status spółki redagujemy za pomocą formularza LLC-5.5. Następnie należy w dwóch 

kopiach dostarczyć go do odpowiedniej placówki.  

Każda spółka musi posiadać swojego agenta do doręczeń – przedstawiciela urzędowego.  Taka osoba 

lub firma jest odpowiedzialna za korespondencję urzędową i prawną. 

Umowa spółki to kolejny element, który jest wymagany przy zakładaniu przedsiębiorstwa. Pozwala 

ona m.in. uporządkować relacje finansowe firmy, chronić status oraz statut przedsiębiorstwa. 

Następnie w zależności od rodzaju prowadzonej działalności musimy ubiegać się o licencję, której 

opłata uzależniona jest w zależności od miejsca i rodzaju prowadzenia działalności. 

Ostatnim elementem jest rejestracja przedsiębiorstwa w Illnois Department of Revenue, której 

można dokonać online w serwisie MyTaxIllinois (https://mytax.illinois.gov/) albo przy użyciu 

papierowego formularza REG-1.9 

Formalne i nieformalne bariery prowadzenia działalności i wprowadzania produktów na rynek w 

stanie Illinois 

Przedsiębiorca spoza USA, zanim rozpocznie prowadzić działalność gospodarczą w stanie Illinois, musi 

uzyskać odpowiednie zezwolenie od Sekretarza Stanu Illinois. Przedsiębiorcy zarejestrowani poza 

USA nie są uprawnieni do działania w charakterze powiernika, wykonawcy egzekucyjnego, 

administratora, administratora dla gromadzenia lub opieki nad innymi podmiotami powierniczymi w 

Illinois ani do zawierania transakcji w Illinois w zakresie bankowości, ubezpieczeń, poręczeń lub 

działalności o charakterze budowlanym i pożyczkowym. 

Przedsiębiorstwa świadczące profesjonalne usługi mogą prowadzić działalność gospodarczą i 

kapitałową, pod warunkiem przestrzegania Ustawy o korporacjach biznesowych i wykazania 

zgodności z wszelkimi przepisami regulującymi usługi profesjonalne świadczone przez to 

przedsiębiorstwo.  

Przedsiębiorca spoza USA, który otrzymał upoważnienie do zawierania transakcji w Illinois, ma takie 

same - ale nie większe - prawa i przywileje jak przedsiębiorca krajowy w Illinois i podlega takim 

                                                        

9
https://usa.trade.gov.pl/pl/usa/analizy-rynkowe/178619,jak-zalozyc-firme-w-stanie-illinois-poradnik-prawno-

gospodarczy.html 

https://mytax.illinois.gov/
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samym obowiązkom, ograniczeniom, karom i zobowiązaniom nałożonym na przedsiębiorcę 

krajowego w Illinois. 

Firma , w celu uzyskania upoważnienia do prowadzenia działalności gospodarczej w Illinois, musi 

złożyć w duplikacie wniosek o upoważnienie do prowadzenia działalności gospodarczej, a także musi 

złożyć kopię swojego statutu i wszystkich poprawek do niego, należycie uwierzytelnionych przez 

właściwego urzędnika państwa lub kraju, w którym jest zarejestrowana. 

Pozyskanie inwestora dla spółki będzie zadaniem trudnym, gdyż spółka nie wpisuje się w kluczowe 

obszary działań funduszy Venture Capital (inwestujących w spółki na wcześniejszej fazie rozwoju), czy 

Private Equity (inwestujących w większe przedsiębiorstwa). Dodatkowo pozyskiwania inwestora na 

rynku, na którym spółka nie jest jeszcze obecna może być zadaniem trudnym.  

W związku z powyższym nie rekomenduje się finansowanie działalność z kapitałów własnych 

uzyskanych w wyniku zbycia udziałów. Wskazane jest finansowanie działalności eksportowej z 

wygenerowanego przez spółkę zysku. 

2.11 Środowisko otoczenia biznesu dla rynku firmy w USA 

Model pięciu sił Portera i założenia dotyczące analizy otoczenia konkurencyjnego pierwotnie zostały 

opracowane w Harvard Business School przez Michaela Portera w 1979 roku. Model pomaga ustalić, 

czy jest możliwa większa opłacalność firmy na tle innych konkurentów, z uwzględnieniem 

kontrahentów i istotnych czynników w analizowanej branży. 

Na podstawie informacji dotyczących rynku minibusów (klasy M1, M2 oraz M3) w USA poniżej 

przedstawiono wynik analizy, z uwzględnieniem pozycji przetargowej poszczególnych ogniw łańcucha 

wartości. W wyniku analizy, kluczowe z perspektywy Firmy jest zachowanie konkurentów, co w 

szczególności jest istotne ze względu na wysoki poziom konkurencyjności branży w USA oraz 

relatywnie słabą pozycję konkurencyjną Spółki i niską rozpoznawalność marki.  

Tabela 13 Lista organizacji z otoczenia biznesowego w USA, które mogłyby ułatwić wejście Spółki na rynek USA 

Logo organizacji Nazwa 

organizacji 

Profil 

 

American Bus 

Association 

TIA zrzesza wszystkich uczestników 

rynku autobusowego, pasażerów, 

przewoźników, dostawców.  
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Logo organizacji Nazwa 

organizacji 

Profil 

 

American Public 

Transportation 

Association 

Międzynarodowe stowarzyszenie 

non-profit zrzeszające ponad 1500 

organizacji członkowskich z sektora 

publicznego i prywatnego. 

 

California Bus 

Association 

Największe stowarzyszenie 

przewoźników, dostawców w 

Kalifornii. Pełni rolę pośrednika dla 

przedsiębiorstw w kontaktach z 

administracją państwową np. 

Departamentem Transportu w USA 

 

United 

Motorcoach 

Association 

Stowarzyszenie liczące ponad 900 

członków zrzeszających firmy 

transportowe oraz ponad 250 

członków „stowarzyszonych”, 

Czyli dostawców, producentów i 

partnerów turystycznych. 

 

New England 

Bus Association 

Członkostwo w NEBA daje 

możliwość poszerzenia wiedzy i 

rozwoju zawodowego w branży 

przewozów autobusowych. 

 

National Tour 

Association 

NTA jest wiodącym 

stowarzyszeniem biznesowym dla 

firm i organizacji, które obsługują 

klientów podróżujących po USA. 

Źródło: Opracowanie własne 

 

Weryfikacja partnera biznesowego 

Przed nawiązaniem współpracy z potencjalnym partnerem biznesowym, w szczególności na 

relatywnie odległym rynku o specyfice istotnie różniącej się od specyfiki rynku polskiego (szczególnie 

w sferze regulacyjnej) warto poświęcić czas na proces weryfikacji wiarygodności takiego podmiotu. 

Zasadniczo proces ten można podzielić na dwa obszary. Do pierwszego obszaru zaliczyć można 

czynności, które mogą być wykonane samodzielnie przez polską firmę. W drugim obszarze znajdują 

się czynności do realizacji których wskazane jest wykorzystanie usług wyspecjalizowanych firm. 

Tabela 14 Weryfikacja partnera biznesowego 

Czynności we własnym 

zakresie 

 Weryfikacja danych rejestrowych (w tym celu można wykorzystać 

np. bazy danych EDGAR, CorpSearch, czy National Corporation 

Directory). 

 Analiza profilu firmy (w tym celu można wykorzystać przede 
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wszystkim stronę internetową firmy, materiały promocyjne firmy 

oraz wpisy w bazach danych organizacji branżowych. 

 Weryfikacja przeszłości biznesowej kluczowej kadry zarządzającej 

(w tym celu można wykorzystać portale internetowe typu 

Linkedin). 

 Weryfikacja wypłacalności kontrahenta (w tym celu można 

wykorzystać portale takie, jak Experian, czy Nav).  

Czynności do realizacji 

przez wyspecjalizowane 

podmioty 

 Due diligence. 

 Inwentaryzacja aktywów. 

 Źródło: Opracowanie własne 

Ponieważ w Stanach Zjednoczonych brak jest obowiązku upubliczniania sprawozdań finansowych 

firm, dane finansowe większości przedsiębiorstw nie będzie można uzyskać (za wyjątkiem spółek 

giełdowych i podmiotów, które takie dokumenty złożyły dobrowolnie).  
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2.12 Analiza norm kulturowych w kontekście prowadzenia działalności na rynku USA 

Kluczowe wartości dla kultur biznesowych USA 

1. Egalitaryzm / hierarchiczność  

USA mają bardzo egalitarną kulturę, w której różnice w statusie nie są pożądane. Społeczeństwo 

unika różnicowania się jednostek. Zamiast tego preferowana jest skromność, równość i wzajemny 

szacunek. Egalitaryzm przenika wszystkie aspekty życia kraju i jest szczególnie widoczny w sferze 

biznesowej. Obywatele USA zazwyczaj unikają zwracania zbytniej uwagi na kwalifikacje akademickie, 

osobiste osiągnięcia lub sukces biznesowy, ponieważ może to być postrzegane jako przejaw 

arogancji.  

2. Otwartość  

Otwartość jest wysoko cenionym aspektem kultury USA. Dobrze znaną cechą narodu amerykańskiego 

jest otwarty i bezpośredni sposób prowadzenia codziennego życia. Są oni dosłowni i bezpośredni w 

komunikacji. Często wyrażają opinie, które mogą być postrzegane jako silne i konfrontacyjne. Jako 

naród cenią bezpośredniość i szanują tych, którzy wyrażają swoje własne poglądy i przekonania. 

3. Indywidualizm 

Ta cecha jest widoczna w zachowaniu obywateli USA oraz w sposobie, w jaki wchodzą w interakcję z 

innymi członkami społeczeństwa. Istotnymi kwestiami, które muszą zostać wzięte pod uwagę w tym 

kontekście jest istotność prywatności oraz rozdzielenie życia prywatnego od zawodowego. 

Obywatele tych krajów są zdecydowanie bardziej skorzy do podejmowania samodzielnych decyzji, 

czy do brania odpowiedzialności za swoje działania w imieniu całej firmy.  

Praktyki biznesowe w USA 

1. Punktualność jest istotną częścią kultury biznesowej USA. Spóźnienie może zostać odebrane 

jako nierzetelność w kontaktach biznesowych.  

2. W USA zaleca się planowanie spotkań biznesowych z około miesięcznym wyprzedzeniem. 

Ogólnie rzecz biorąc, umawianie spotkań z kadrą zarządzającą podmiotami gospodarczymi w 

tych krajach jest stosunkowo łatwe, a większość z nich jest dostępna i przychylna.  

3. Godziny pracy w każdym z analizowanych krajów to zazwyczaj od 9.00 do 17.00 lub od 8.00 

do 16.00 od poniedziałku do piątku. Należy unikać podróży służbowych do kraju w okolicach 

Bożego Narodzenia i Wielkanocy w przypadku USA ponieważ są to pory roku, kiedy większość 

ludzi związanych z prowadzeniem biznesu jest na wakacjach. 
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Prowadzenie negocjacji z partnerem biznesowym z USA i stanu Illinois 

Perspektywa Czasu 

Ameryka wciąż należy do najmłodszych kultur na świecie. Stany Zjednoczone zostały założone 

niespełna 300 lat temu. Ma to wielkie implikacje dla amerykańskiego postrzegania tego, co ważne. 

Amerykanie nie dbają bardzo o przeszłość, koncentrują się teraźniejszości i przyszłości. Podczas gdy 

Europejczycy i Azjaci uwielbiają długoterminowe planowanie, Amerykanie mają zupełnie odmienne 

podejście – w negocjacjach koncentrują się na tym, co bliskie – przeważnie jest to następny kwartał. 

Współpraca 

Amerykańscy przedsiębiorcy są otwarci i łatwo dostępni, ale to nie znaczy, że są mało zainteresowani 

osobą swojego potencjalnego partnera biznesowego. Wręcz przeciwnie - chcą dokładnie wiedzieć, co 

czyni go wyjątkowym. W związku z tym w rozmowach biznesowych z potencjalnym partnerem z USA 

warto podkreślać swoje osiągnięcia.  

Ponadto, wskazuje się, że Amerykanie lubią też oddzielać ludzi od problemów. Na przykład, 

spędzenie udanej kolacji biznesowej w towarzystwie potencjalnego partnera wcale nie wyklucza 

ciężkich negocjacji kolejnego dnia.  

Rezultat negocjacji 

Należy jednoznacznie wskazać, że oczekiwany rezultat negocjacji, w których udział biorą Amerykanie 

to wygrana – nie ma mowy o kompromisie. Amerykańskie podejście do negocjacji ma wiele 

wspólnego ze sportem - chodzi przede wszystkim, aby być pierwszym. Analizując tę kwestię należy 

jednak dodać, że Amerykanie szanują ludzi, którzy potrafią ponieść porażkę, podnieść się i działać 

dalej. 

Wskazówki negocjacyjne wynikające z cech amerykańskiej kultury negocjacji: 

1. Podczas negocjacji amerykański partner może traktować priorytetowo „szybkie wygrane” 

nad długoterminowymi zyskami. 

2. Podczas negocjacji ty i twój partner biznesowy nie jesteś przyjaciółmi - koncentruj się 

wyłącznie na swoim celu. 

3. Fakty ze świata amerykańskiego sportu to doskonały temat do rozpoczęcia dyskusji, dlatego 

warto dowiedzieć się czegoś na ten temat. 

4. Podchodząc do negocjacji należy myśleć tylko o wygranej – negocjowanie w kierunku 

kompromisu może nie doprowadzić do pożądanych efektów. 

Podsumowanie 
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Negocjowanie to dla Amerykanów to jeden z kluczowych sposobów rozwiązywania problemów i 

budowania relacji. Zwykle proszą o więcej niż się spodziewają uzyskać, co czasami może się wydawać 

oburzające. W samym procesie negocjacji ceniona jest prostota, wykorzystywanie faktów, 

przykładów (tzw. case studies czy referencji) i rzeczywistych danych. Wszystko, co doprowadzi do 

współpracy w krótkim czasie ma dużą wagę. Z drugiej strony, każdy element, który wprowadza 

dodatkowe obszary dyskusji może oznaczać wydłużenie spotkania, a więc mniejszą efektywność.  

Każde negocjacje powinny skończyć się podpisaniem umowy. Umowy są prawnie wiążącymi 

dokumentami, konieczne będzie więc korzystanie z zaufanego prawnika.  

 

Rozwiązywanie konfliktów w kulturze USA 

Jak już zostało to wskazane, negocjacje są jedną z wiodących strategii w zakresie rozwiązywania 

konfliktów w kulturze biznesowej USA. Poniżej zaprezentowano wybrane zasady, które mogą okazać 

się pomocne w rozwiązywaniu konfliktów interesów na gruncie biznesowym. 

 

Planuj z wyprzedzeniem i zażegnaj konflikt zanim się zacznie 

Warto ciągle analizować stan relacji biznesowych z partnerem biznesowym w celu wychwytywania 

sytuacji potencjalnie konfliktowych. Z natury amerykańskiej kultury biznesowej wynika, że 

zdecydowanie lepiej jest łagodzić takie sytuacje wcześniej, niż doprowadzić do faktycznego konfliktu 

interesów, w przypadku którego amerykański podmiot będzie chciał być górą.  

 

Nie spiesz się do sądu 

Pomimo panujących stereotypów dotyczących amerykanów, natychmiastowe kierowanie sprawy do 

sądu wcale nie jest najlepszym rozwiązaniem w zakresie kształtowania relacji biznesowych z 

podmiotami z USA. W szczególności w przypadku właścicieli małych firm, wstrzymanie się z 

agresywnymi decyzjami i rozważenie pozycji partnera może okazać się doskonałym podłożem do 

budowy długoterminowej relacji biznesowej.  
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Weź udział w sesji „Aktywne słuchanie” 

Jest to powszechna taktyka rozwiązywania sporów, w której każda osoba zgadza się siedzieć i słuchać 

stanowiska i opinii drugiej osoby, nie mówiąc ani nie reagując, przez określony czas - zwykle około 3 

do 5 minut. Jest to niezwykle przydatne narzędzie do chłodzenia temperamentów i zapewniające 

każdej ze stron nowy wgląd w pozycję drugiej. W partnerstwie biznesowym poza tym, kto wygra, 

duże znaczenie ma również to, jak czuje się każdy partner po rozwiązaniu konfliktu - jeśli jedna strona 

czuje się zmarginalizowana i urażona, wynik ten może z czasem zatruć partnerstwo i biznes. 

Ćwiczenie aktywnego słuchania i innych podobnych ćwiczeń może złagodzić ciągłe napięcia i sprawić, 

że każda strona poczuje się słyszana. 

 

Nie bój się prosić o pomoc z zewnątrz 

Czasami neutralna strona trzecia jest potrzebna do rozwiązania sporu. Z tego powodu istnieje cała 

dziedzina mediacji. Mediatorzy są przeszkoleni do rozwiązywania wszelkiego rodzaju sporów, a 

korzystanie z nich może prowadzić do szybszego rozwiązania i wyniku, który jest korzystniejszy dla 

obu stron. Zwłaszcza, jeśli wynikiem jest kompromis, mediator może zapewnić, że każda strona 

zrezygnuje z uczciwej kwoty i że nikt nie opuści stołu negocjacyjnego czując się oszukany. 


